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Anotace 
 
Cílem této diplomové práce je navržení marketingové strategie pro společnost Motiv 
Press, s.r.o. První část práce zachycuje teoretická východiska získaná v průběhu studia 
na Fakultě podnikatelské. Druhá část práce se zaměřuje na komplexní analýzu současné 
situace společnosti. Na základě této analýzy je vypracovaná marketingová strategie, 
která obsahuje souhrn doporučení a návrhů, včetně jejich časového harmonogramu a 
ekonomického zhodnocení. 
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The aim of master´s thesis is the suggestion of marketing strategy for Motiv Press 
company. The first part of the thesis is a detailed descreption of theoretical resources 
which I gained during my studying Faculty of Business and Management. The second 
part of the master´s thesis is focused on the complex analysis of the current situation of 
the company. On the basis of these facts I Works out a marketing strategy which 
contains a couple of proposals and designs including their time frame and economic 
characteristics. 
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1 Úvod 
 
Každá obchodní organizace chce na sebe nějakým způsobem poukázat, upoutat 
pozornost potenciálních zákazníků. Jako prostředek k dosažení tohoto cíle se velmi 
často využívá marketingu. Mnoho lidí si ani neuvědomuje, jak moc marketing a 
reklama ovlivňuje naše rozhodování. Každý den, podle konzervativních odhadů 
přicházíme do styku přibližně s 200 až 300 reklamami v médiích typu rádio, televize či 
časopisy.  
V diplomové práci, kterou právě držíte v ruce, se tématu „Marketing“ budu ve 
značné míře věnovat. A to v souvislosti se společností Motiv Press, s.r.o. Jak se 
v kapitole představení společnosti dočtete, jedná se o mladou a malou společnost, která 
se zabývá převážně prodejem manažerské literatury a tiskem. Pro tuto společnost 
vytvořím, pomocí teoretických poznatků popsaných v první části práce, marketingovou 
strategii. Úmyslně jsem si k diplomové práci zvolil tuto menší společnost s ručením 
omezeným. Důvodem je mé přesvědčení, že společnost Motiv Press, s.r.o. je 
perspektivní a já mohu prostřednictvím této práce vyhodnotit její současnou situaci a 
doporučit možná vylepšení v marketingovém sektoru. U velkých společností či dokonce 
nadnárodních koncernů bych nebyl o užitečnosti a využitelnosti mé práce tak 
přesvědčený.  
Záměrem marketingu je všeobecně uspokojení potřeb zákazníka. V současné 
době již nežijeme v období, kdy co se vyrobí, to se prodá. Na trhu již totiž není 
nedostatek výrobků, nýbrž nedostatek zákazníků. Zákazníci svými požadavky výrazně 
ovlivňují trh a vytvářejí trendy. Jak říká nejspíš největší guru marketingu Philip Kotler: 
“zákazník je král“. Firmy se proto velmi důkladně zabývají psychologií, finančními 
možnostmi či spokojeností jednotlivých zákazníků. Při plánování reklamní strategie je 
však důležité nesoustředit se jen na zákazníky. V této práci budu vedle zákazníků 
analyzovat i jiné aspekty jako jsou marketingový mix, analýzy vnějšího okolí (analýza 
obecného okolí a analýza oborového okolí), analýza vnitřního okolí podniku, SWOT 
analýza. 
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2 Vymezení problémů a cílů práce 
 
2.1 Vymezení problému 
 
Tato diplomová práce si klade za cíl navržení marketingové strategie pro 
společnost Motiv Press, s.r.o. za účelem zesílení konkurenceschopného postavení 
společnosti na trhu v horizontu několika měsíců a let.  
První část práce zachycuje komplexní teoretická východiska řešené 
problematiky. Jsou zde vysvětleny veškeré pojmy a nástroje, které budou v dalších 
částech práce pro zpracování marketingové strategie nezbytné. V této části jsou 
zpracovány definice marketingu a marketingové strategie, dále jsou zde uvedeny 
základní charakteristiky metod sloužících k analýzám vnějšího a vnitřního prostředí 
podniku. 
Ve druhé části práce je představena společnost Motiv Press, s.r.o., její předmět 
podnikání, personalistika a organizační struktura. Jsou zde zpracovány jednotlivé 
analýzy sloužící k identifikaci součastného stavu společnosti. Výchozí informace budou 
použity k vytvoření SWOT analýzy. 
Na základě poznatků získaných v teoretické části práce a poznatků získaných 
z analýzy současného stavu je ve třetí části vytvořena marketingová strategie. Tato 
marketingová strategie obsahuje souhrn doporučení a návrhů, jejichž implementace by 
mohla přispět k upevnění pozice společnosti na trhu a ke zlepšení její rentability. 
Výsledkem bude návrh konkrétní výrobkové, cenové, distribuční a komunikační 
strategie včetně časového harmonogramu a ekonomického zhodnocení navrhovaných 
opatření. 
 
2.2 Hlavní cíl 
 
Stěžejním cílem práce je navrhnout marketingovou strategii společnosti 
obsahující soubor opatření, která povedou k eliminaci zjištěných nedostatků a 
ke konkurenceschopnému postavení společnosti na trhu. Navrhovaná marketingová 
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strategie by měla vést k růstu objemu prodeje nabízených produktů a k zlepšení 
poskytovaných služeb za účelem uspokojení potřeb zákazníků a růstu zisku. 
 
2.3 Dílčí cíle 
 
Dílčím cílem práce je provést analýzu současné situace společnosti, konkrétně 
vytvořit finanční analýzu společnosti, zhodnotit stávající marketingové nástroje a 
identifikovat nedostatky a návrhy ke zlepšení situace. 
 
2.4 Metody a postupy řešení: 
 
V diplomové práci je použito množství metod sloužících k jasné identifikaci 
postavení společnosti na trhu, k analýze podnikového okolí a k definování silných a 
slabých stránek, příležitostí a hrozeb.  
Mezi tyto metody patří: 
• Obecné okolí: STEP analýza 
• Oborové okolí: Porterův model konkurenčních sil, analýza trhu, analýza 
konkurence pomocí benchmarkingu, analýza dodavatelů a analýza zákazníků 
• Vnitřní prostředí: Marketingový mix (4P), McKinsey model (7S), Finanční 
analýza 
• Analýza portfolia: BCG matice 
• Analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb: SWOT analýza. 
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3 Teoretická východiska práce 
 
3.1 Vymezení, definice, historie a budoucnost marketingu 
 
Zájem o marketing je neustále intenzivnější. Společnosti se snaží najít cestu 
k zákazníkům a upozornit na své produkty a služby. Pro správné společnosti je nejen 
z hlediska marketingu velmi důležité neustálé pozorné sledování okolí, jako jsou 
zákazníci či konkurence. Výsledkům těchto studií se společnosti následovně 
přizpůsobují, například inovací svých produktů. 
V této kapitole mám v úmyslu vymezit a definovat marketing. Za nejlepší 
začátek považuji ohlednutí se do minulosti, tedy do historie marketingu.  
Pojem „marketing“ byl vytvořen v období okolo 19. a 20. Století.  Avšak kořeny 
marketingu sahají daleko hlouběji do minulosti. Jednalo se o starověké civilizace, 
konkrétně o Egypt a Mezopotámii, kde byly archeology nalezeny důkazy o užívání 
„ochranných známek“ neboli značek, které sloužily k odlišení zboží na trhu, k záruce 
kvality a k tvorbě hodnoty.  
Ve středověké Evropě se též používalo cechovních značek, jakožto nástroje 
marketingu a ukazatele pro spotřebitele. Co se týče propagace v historii, probíhala 
především ústní formou (jak dnes říkáme tzv. „Buzz marketing“). Důvod popularity 
právě tohoto druhu propagace byl jednoduchý – lidé v té době byli převážně 
negramotní. Takže si jistě dovedeme představit, jak marketing ve středověkých dobách 
fungoval: soused nám doporučil seriozního trhovce nebo prodejci na trhu vykřikovali 
lákající hesla na „nejčerstvější ryby nebo nejostřejší nože ve městě“. O masovou 
produkci, kterou máme k dispozici v dnešních supermarketech a hypermarketech, se 
rozhodně nejednalo. Jednalo se především o výrobkově orientovaný marketing. 
Tehdejší propagaci zboží ovlivnilo mimo jiné i vynalezení knihtisku Johannesem 
Gutenbergem 1v letech 1447/1448. Vynález knihtisku umožnil rozmach knihařského 
průmyslu a později vydávání novin vydávaných ve větších sériích od 17. století. Jednalo 
se o antverpský Nieuwe Tydinghen nebo třeba La Gazette. V 18. Století se již můžeme 
v Anglii setkat s novinovou inzercí. 
                                                 
1
 narodil se někdy mezi lety 1394 – 1407, ve skutečnosti se nejmenoval Johannes Gutenberg, ale Henne 
Gensfliesch. 
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S příchodem průmyslové revoluce, vědeckého pokroku a rozvojem masmedií 
začala v 18. a 19. století začala etapa výrobně orientovaného marketingu, která trvala 
přibližně do dvacátých let 20. století. V té době stále převažovala poptávka nad 
nabídkou a tlak na propagaci tedy nebyl tak silný. Postupně však byla díky rozvoji 
jednotlivých úseků průmyslu a růstu konkurence poptávka uspokojena. Nabídka 
tehdejších továren, zastoupena manažery (za zmínku jistě stojí Henry Ford a Tomáš 
Baťa) se tedy začala aktivně zajímat o prodej a propagaci svých produktů. Jednalo se o 
marketing založený na prodej. 
K marketingu dnešní podoby se začalo schylovat po druhé světové válce, v té 
době došlo k výraznému rozmachu průmyslu a k čím dál tím sílící globalizaci a tím 
pádem i konkurenci. Právě v tomto období se již marketing začíná nevídaným 
způsobem rozmáhat, reklamy v průběhu televizních programů, na billboardech, v 
rádiích či v magazínech jsou na denním pořádku. Navíc se neustále snažíme nalézat 
nové způsoby, jak upozornit na naši firmu či výrobek – například se jedná o tzv. 
Guerilla marketing. V dnešní době již mluvíme o zákaznicky orientovaném marketingu. 
Z předešlého textu tedy vyplývá, že historie marketingu sahá do samého počátku 
lidstva (přestože kdysi se nejednalo přímo o marketing, jaký známe dnes), a že 
marketing se neustále v závislosti na nabídce a poptávce vyvíjel. Nyní bych rád 
představil samotnou definici marketingu. Těchto definicí je, podobně jako u definice 
managementu, několik. Každá z nich má jeden společný cíl. Tímto cílem je 
uspokojování potřeb zákazníků. 
 
I. „Marketing je sociální a manažerský proces, jehož pomocí získávají lidé to, co 
potřebují nebo po čem touží, a to na základě produkce komodit a jejich směny za 
jiné komodity nebo za peníze.“ (Kotler, 1989) 
II. „Marketing představuje činnost všech jedinců a organizací zaměřených na 
zjišťování a uspokojování lidských potřeb, a to na základě směny.“ (Schoel, 
Guiltinan, 1988) 
III. „Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají 
to, co potřebují a požadují prostřednictvím tvorby nabídky a směny hodnotných 
výrobků s ostatními.“ (Kotler, 1991) 
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IV. „Marketing je věda a umění objevit, vytvořit a dodat hodnotu, která uspokojí 
potřeby cílového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplněné potřeby a 
požadavky. Definuje, měří a vyčísluje rozsah vytipovaného trhu a potenciální 
zisk. Přesně určuje, které tržní segmenty je společnost schopna nejlépe 
obsloužit, navrhuje a propaguje vhodné výrobky služby“.(Kotler, 2004) 
 
 
Na závěr této kapitoly bych se pokusil nahlédnout do budoucnosti marketingu. 
V této části práce si dovolím citovat vybrané názory Philipa Kotlera a Kevina Lane 
Kellera z publikace Marketing management. 
Marketing musí být holistický2 a musí se méně spoléhat na jednotlivá oddělení. 
Marketéři se musí pokoušet zjistit, co si zákazníci myslí a musí s nimi zacházet 
odlišným, ale vhodným způsobem. Je třeba, aby budovali své značky na základě 
výkonu, ne pouze za pomoci propagace. V následujících letech dle Kotlera uvidíme. [8] 
• Ústup tradičních marketingových oddělení a nástup holistického marketingu. 
• Ústup volně utrácejícího marketingu a nástup ROI marketingu. 
• Ústup marketingové intuice a nástup marketingové vědy. 
• Ústup manuálního marketingu a nástup automatizovaného marketingu. 
• Ústup hromadného marketingu a nástup precizního marketingu. 
 
V souvislosti s budoucností marketingu Philip Kotler udává i „Deset povelů 
k marketingovému úspěchu“, jejichž výčet je součástí přílohy diplomové práce. 
                                                 
2
 Holistický marketing je dynamická koncepce opírající se o všudypřítomnou elektronickou konektivitu 
a interaktivitu mezi firmami, zákazníky a v rámci sítí spolupracujících subjektů. 
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3.2 Marketingová strategie 
 
Marketingovou strategii rozumíme souhrnný dokument obsahující dlouhodobou 
koncepci činnosti podniku, v oblasti marketingu, v níž určíme, jakým způsobem má být 
dosaženo stanovených cílů. 
Marketingová strategie významným způsobem ovlivňuje postavení společnosti 
na trhu. Důležitým faktorem pro stanovení optimální marketingové strategie je pečlivé 
zpracování vstupních dat, která umožní komplexní a pravdivé zhodnocení současné 
situace společnosti. Marketingová strategie by měla mít několikaletou platnost, ale 
nejedná se o jednorázovou činnost, nýbrž o proces, který je v průběhu daného období, 
s ohledem na vzniklé okolnosti, možné korigovat. Řízení marketingové strategie je 
proces, který tvoří soustava následujících činností: plánování, organizování, 
rozhodování, komunikace, stimulace (motivace) a kontroly. 
Podnikatelské subjekty mají možnost výběru z množství různých strategií, 
přičemž každá podnikatelská jednotka vyžaduje marketingovou strategii, která nejvíce 
respektuje její potřeby a cíle.  
Marketingové strategie mohou být na příklad: [3]  
• Defenzivní strategie: Zaměřují se na udržení pozice na trhu. 
• Ofenzivní strategie: Určené k získání nových trhů. 
• Rozvojové strategie: Sloužící k rozšíření palety produktů / služeb stávajícím 
zákazníkům. 
 
3.2.1 Nové pojetí marketingu a proces poskytování hodnoty 
 
V souvislosti se strategickým marketingem Philip Kotler ve své publikaci 
Moderní marketing uvádí nové pojetí marketingu, ve kterém zdůrazňuje význam 
segmentace, targetingu a positioningu pro strategický marketing. Samotný proces 
zahrnuje tedy následující prvky. 
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• Segmentaci trhu: Rozdělení trhu na výrazné skupiny kupujících s odlišnými 
potřebami a charakteristickým chováním, které vyžadují odlišné produkty nebo 
marketingový mix. 
• Segment trhu: Skupina spotřebitelů, která na daný soubor marketingových 
stimulů reaguje podobným způsobem. 
• Targeting: Proces vyhodnocování aktivity jednotlivých segmentů a výběr 
jednoho či více cílových segmentů. 
• Positioning: Cíloví zákazníci produkt vnímají na jasném, výrazném a 
žádoucím místě ve srovnání s konkurenčními produkty. Vymezení produktu 
vůči konkurenci a vytvoření podrobného marketingového mixu. 
• Pozici produktu: Způsob, jakým je produkt definován zákazníky podle svých 
důležitých vlastností – místo, které produkt zaujímá v myslích zákazníků ve 
srovnání s konkurenčními produkty. [10] 
 
  
Obrázek 1: Proces poskytování hodnoty pro zákazníka 
(Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: GRADA 
Publishing, 2007. Str. 720. ISBN 80-247-1359-4/str.74) 
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3.2.2 Porterovy obecně použitelné strategie 
 
Michael Porter představil tři obecně použitelné strategie, které poskytují dobrý 
start ke strategickému myšlení. Těmito strategiemi jsou celkové vedoucí postavení 
v nákladech, diferenciace a zaměření. [8] 
• Celkové vedoucí postavení v nákladech: Firma pracuje na tom, aby dosáhla 
co možná nejnižších výrobních a distribučních nákladů, aby dosáhla nižších 
cen než konkurence a získala větší tržní podíl. 
• Diferenciace: Firma se soustřeďuje na dosažení lepších výkonů v nějaké 
důležité oblasti, která přináší zákazníkům užitek oceňovaný velkou částí trhu. 
• Zaměření: Firma se zaměří na jeden nebo více úzkých segmentů trhu. Firma 
se těmito segmenty detailně seznámí a řídí se buď podle nákladů nebo 
diferenciací v cílovém segmentu. [8] 
 
Především pro malé firmy je velmi vhodné se soustředit na vybraný tržní 
segment nebo dokonce malý tržní výklenek (niku), a zde nabídnout zákazníkům 
přidanou hodnotu – ať se jedná o doprovodné služby, kvalitu nebo unikátní produkt, za 
které jsou zákazníci ochotni zaplatit přiměřenou cenu. [33] 
Taková strategie by měla být vymezena proměnnými marketingového mixu a 
měla by poskytnout konkrétní výrobkovou, cenovou, distribuční a komunikační 
strategii.  
 
3.2.3 Ansoffova matice expanze výrobku na trh 
 
Každá společnost se snaží hledat možnosti zlepšení existujících podnikatelských 
činností. Ansoff navrhl užitečný systém k nalezení nových vhodných příležitostí 
k intenzivnímu růstu, který nazval matice expanze výrobků na trh. 
Společnost nejprve uváží, zda může získat větší podíl na thu se současnými 
výrobky na svých současných trzích (strategie tržní penetrace). Dále je třeba zvážit, zda 
může nalézt nebo vyvinout pro své současné výrobky nové trhy (strategie rozvoje trhu). 
Pak musí rozvážit, zda může vyvinout potenciálně zajímavé nové výrobky pro své 
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současné trhy (strategie vývoje výrobků). Nakonec musí také uvážit vhodné příležitosti 
k vývoji nových výrobků pro nové trhy (strategie diverzifikace). [8] 
 
 
 
 
3.2.4 Strategické cíle 
 
Pro efektivní chod společnosti je nezbytné stanovit si cíle, kterých chce 
v průběhu své existence dosáhnout. Kromě cílů strategických, které jsou dlouhodobého 
charakteru, společnost vytváří cíle střednědobé a krátkodobé.  
Strategické cíle vyjadřují, čeho chce společnost v dané oblasti a v daném 
časovém horizontu dosáhnout. Spousta podniků má za hlavní cíl tvorbu zisku. Tvorba 
zisku je však podmíněna značným množstvím faktorů, jako jsou na příklad: kvalita 
produktů a služeb, spokojenost a loajalita zákazníků, schopnost společnosti pružně 
reagovat na změnu tržních podmínek, komunikace se zaměstnanci a s ní související 
znalost zaměstnanců vize společnosti a ztotožnění se s ní. 
 
3.2.4.1 K formulaci strategických cílů se používá principu SMART 
 
Cíle by měly dle tohoto principu být: [12] 
1. Jasné, konkrétní (Specific) 
Zaměřené na jasně vymezenou oblast, pro konkrétního člověka nebo skupinu 
2. Měřitelné (Measurable) 
Obrázek 2: Ansoffova matice 
(Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: GRADA 
Publishing, 2007. Str. 720. ISBN 80-247-1359-4/str.86) 
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Především ve smyslu jejich vyhodnocení. Marketingové cíle můžeme měřit 
tempem růstu tržního podílu, počtem prodaných výrobků apod. 
3. Dosažitelné, ale inspirující (Attainable but challenging)  
Cíle, které jsou byť jen zdánlivě snadno splnitelné, mají lidé tendenci 
podceňovat. Jejich splnění pak často odkládají tak dlouhoho, že nakonec nesplní 
nic. 
4. Relevantní a zaznamenaný (Relevant and recorder) 
Pokud cíle jasně a srozumitelně zaznamenáváte včetně toho, kdo je za jejich 
splnění odpovědný, dostanou úvahy o jejich plnění mnohem reálnější podobu. 
5. Časový rámec (Time frame) 
Nedáte-li svým úkolům časový rámec, tj. neurčíte, kdy mají být splněny, budete 
soustavně řešit problémy s nedodržováním termínů a s neplněním cílů vůbec. 
 
3.2.5 Postup při tvorbě marketingové strategie  
 
Postup marketingové strategie spočívá dle prof. ing. Jana Tomka, CSc. v uplatnění 
následujících typových kroků: [15] 
1. krok: výchozí analýza, identifikace a hodnocení vnitřní situace podniku 
2. krok: identifikace tržní situace a základních parametrů trhu 
3. krok: analýzy a zhodnocení strategických marketingových zdrojů podniku, jeho 
slabých (kritických) a silných míst – předností 
4. krok: analýza portfolia s cílem identifikovat podnikatelský prostor 
5. krok: analýzy zkušenostní křivky 
6. krok: analýzy životního cyklu dominantních výrobků 
7. krok: podrobnější analýza struktury výrobního programu 
8. krok: výchozí formulace cílů marketingové strategie 
9. krok: uspořádání variantní sestavy základních způsobů dlouhodobého růstu 
prodeje 
10. krok: formulace integrované marketingové strategické varianty, včetně operací 
marketingového mixu 
11. krok: hodnocení a volba marketingové strategické varianty 
12. identifikace a projekce zpětnovazebných vlivů 
13. krok: formulace finální varianty marketingové strategie  
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3.3 Analýza vnějšího prostředí 
 
Pro zkoumání analýzy vnějšího prostředí podniku, v této práci využiji tzv. STEP 
analýzu pro zajištění analýzy obecného okolí a Porterův model k analýze oborového 
okolí podniku. 
 
3.3.1 Analýza obecného okolí: STEP analýza 
 
Je nemožné žít v představě, že žijeme ve vzduchoprázdnu. Analýza 
makroprostředí neboli analýza STEP slouží k definování externího okolí podniku, které 
ovlivňují situaci na trhu. Každá společnost by měla na změny v okolí a na vznik 
různých trendů reagovat.  
Analýza STEP představuje souhrn Sociálních, Technologických, Ekonomických 
a Politicko-právních faktorů prostředí. Některé zdroje tuto analýzu nazývají PEST nebo 
SLEPT analýzou. Písmeno L, v analýze SLEPT, znamená prostředí Legislativní. V této 
kapitole krátce představím jednotlivá prostředí. Do tabulky č. jsem zaznamenal příklady 
faktorů, které tato prostředí a tedy i náš podnik mohou ovlivňovat. 
 
Sociální prostředí 
Lidé představují na trzích poptávku (pozn. nebo nabídku na trhu práce). Jsou velmi 
důležitým faktorem pro formulaci marketingového záměru.  Mezi faktory patřící do 
sociálního prostředí se řádí především demografické faktory. 
Technologické prostředí 
Podívejme se kolem sebe, lidstvo zažilo spoustu technologických úspěchů, například 
z hlediska medicínského děláme neustálé pokroky. Informační nebo telekomunikační 
technologie ovlivňují život každého z nás. Veškeré objevy posouvají lidstvo o krůček 
dál. Za řeč stojí objev například Samuela Morse, který v roce 1837 objevil možnost 
komunikovat za pomoci teček a čárek (každý známe SOS), v roce 1876 vynalézá 
Graham Bell telefon, Marconi a Popov rádio, následovala fotografie a televize [7]. Dnes 
již má více než polovina domácností v ČR počítač s internetem a v průměru vlastníme 
více než 1 mobilní telefon na osobu (včetně kojenců). Samotného mě tedy překvapila 
informace z OSN, která oznamuje, že 2/3 obyvatel na světě nikdy netelefonovalo! 
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Avšak pro případ této diplomové práce se budu orientovat na naši republiku a ne na 
rozvojové oblasti na Africkém kontinentu. 
Ekonomické prostředí 
Ekonomika, nepředvídatelná věda, dosud dle mého názoru značně neprobádaná. 
V posledních letech se stala velmi populární hlavně díky finanční (hospodářské) krizi, 
protože lidé se začali ptát: „proč přišla tato krize a jak ji máme řešit?“ Vždyť 
nejprodávanější nebo alespoň jednou z nejprodávanějších knih v r. 2009 byla v ČR 
publikace od Tomáše Sedláčka: Ekonomie dobra a zla. 
Politicko-právní prostředí 
Veškeré fyzické i právnické osoby jsou omezeny legislativními mantinely, které 
zákonodárci vytváří prostřednictvím zákonů, vyhlášek nebo vládních rozhodnutí..  
 
 
Sociální  
prostředí 
Technologické 
prostředí 
Ekonomické 
prostředí 
Politicko-právní 
prostředí 
1. Vzdělání obyvatelstva Tempo změn Rozložení příjmů Obchodní legislativa 
2. Věková struktura 
obyvatelstva 
Příležitosti k inovacím Úspory, dluhy a 
dostupnost úvěrů 
Zájmové skupiny 
3. Chování domácností Rozpočty na výzkum 
a vývoj 
HDP a ekonomický 
růst 
Pracovní právo 
4. Populační růst Nové objevy, patenty Monetární politika Ochrana spotřebitelů 
5. Kulturní faktory a 
koníčky 
Internet, satelitní 
komunikace 
Vládní výdaje Mezinárodní předpisy 
a předpisy EU 
6. Pohlaví Spotřeba energie a 
náklady na energii 
Míra nezaměstnanosti Vládní rozhodnutí 
7. Rozdělení příjmů Regulace 
technologických změn 
Zdanění Daňová legislativa 
8.   Inflace Předpisy na ochranu 
životní prostředí 
9.   Měnové kurzy  
10.   Outsourcing a volný 
obchod 
 
 
 
Tabulka 1: Vybrané faktory STEP analýzy 
(Zdroj: BLAŽKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. vyd. Praha: 
GRADA Publishing, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3/ str. 65. Upraveno autorem) 
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3.3.2 Analýza oborového okolí: Analýza trhu 
 
V rámci analýzy trhu je třeba prozkoumat a zpracovat příležitosti a hrozby pro 
podnikání. Charakterizovat dané tržní prostředí, definovat potenciální a dostupný trh a 
sledovat trendy, které se na tomto trhu projevují. S analýzou trhu jsou velmi úzce 
spojené analýzy konkurentů, dodavatelů a zákazníků, které jsou podrobně rozepsané 
v další části práce. 
Pro podnikatele je důležité ohodnotit stabilitu trhu, strukturu trhu, potenciál trhu, 
časový vývoj v daném podnikatelském sektoru aj. Zdrojem těchto informací mohou být 
především statistické údaje o počtu prodaných produktů a předešlých letech nebo o 
růstu daného průmyslového sektoru. 
 
3.3.3 Porterův model konkurenčních sil 
 
Tento model vytvořil Michael E. Porter z Harward School of Business 
Administratic. V modelu definoval následujících 5 konkurenčních sil, které ovlivňují 
ziskovost, tržní podíl a strategická rozhodování. 
1. Riziko vstupu potenciálních konkurentů  
Pravděpodobnost a jednoduchost vstupu nové konkurence na trh, souvisí s mírou bariér 
vstupu na trh, náklady pro vstup na trh a s přístupem k distribučním cestám. 
2. Rivalita mezi stávajícími konkurenty  
Závisí na počtu a velikostí firem a odlišnosti jejich výroku. 
3. Smluvní sílu kupujících  
Jak moc si může zákazník určovat podmínky obchodu, souvisí se strukturou, 
koncentrací a chováním kupujících. 
4. Smluvní sílu dodavatelů  
Jak moc si může dodavatel určovat podmínky obchodu, souvisí s velikostí a počtem 
dodavatelů. 
5. Hrozbu substitučních výrobků 
Na trhu často existují alternativní výrobky a služby, kterými se dá nahradit naše 
nabídka, důležité jsou z tohoto hlediska cena, jedinečnost technických parametrů 
výrobků a počet a vlastnosti substitutů. 
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3.3.4 Analýza konkurentů a konkurenční strategie 
 
Analýza konkurentů spočívá v identifikaci konkurentů, sledování konkurence, 
jejich silných a slabých stránek, profilů, tržního podílu, strategie cíle a reakce.  
V této kapitole bych se chtěl zmínit o tzv. benchmarkingu. Benchmarking je 
založen na inspiraci našimi největšími konkurenty. Sledujeme jejich postupy při 
podnikání.  
Může se jednat o: 
A) Pasivní benchmarking: jedna společnost kopíruje praktiky jiných společností.  
B) Tvůrčí benchmarking: jedna společnost kopíruje a zdokonaluje postupy, které viděla 
u jiných společností. 
Na analýzu konkurentů navazuje zvolení konkurenční marketingové strategie. 
Konkurenční marketingová strategie je závislá mj. na odvětví, ve kterém se daný podnik 
nachází. Konkurenční strategií může být tržní lídr, tržní vyzyvatel, tržní následovatel a 
výklenkář. [10] 
 
Obrázek 3: Porterův model konkurenčních sil 
(Zdroj: Zpracováno autorem) 
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1. Tržní lídr  
Společnost mající v odvětví největší tržní podíl a obvykle vede ostatní firmy 
v otázkách změny cen, uvádění nových produktů, distribuční sítě a výdajů na 
reklamu. 
2. Tržní vyzyvatel  
Druhá největší firma v odvětví snažící se zvýšit svůj tržní podíl. 
3. Tržní následovatel  
Druhá největší firma v odvětví, která si chce zachovat stávající tržní podíl. 
4. Výklenkář 
 Firma obsluhující malé segmenty, které ostatní firmy přehlížejí. 
 
3.3.5 Analýza zákazníků 
 
Jak jsem zmínil již v úvodu této diplomové práce. Žijeme v době, marketingu 
orientovaného na zákazníka, mající za cíl uspokojit potřeby jednotlivých zákazníků. 
Důležitými otázkami, na které bychom se v souvislosti s problematikou zákazníků měli 
ptát, jsou:  
1. Kdo jsou naši zákazníci?  
2. Proč jsou našimi zákazníky?  
3. Co od nás požadují a očekávají? 
Odpovědi na tyto otázky jsou pro každou organizaci individuální. 
 
3.3.5.1 Vybraná pravidla pro moderní marketing: 
 
• Cílem společnosti je poskytovat kvalitní produkty a služby a usilovat o 
spokojenost především již získaných zákazníků. Zpravidla je jednodušší a 
levnější přimět stávající zákazníky, aby si nakupovali o 10% více zboží než 
získat 10% nových zákazníků. 
• Současný marketing klade důraz na partnerský vztah mezi dodavatelem a 
zákazníkem.  
26 
 
• Moderní marketing vyžaduje intenzivní osobní kontakt a pravidelnou 
obousměrnou komunikaci. [6] 
• Spokojení zákazník je zákazníkem loajálním. Zákazník by měl být spokojený 
nejen s výrobkem samotným, ale i se službami (doprovázející prodej nebo 
poskytované služby). Služby jsou v některých případech důležitější než 
samotná kvalita produktu, jelikož při nich nemáme možnost na nápravu 
(přičemž u výrobku můžeme nabídnout třeba výměnu zboží).  
 
3.3.5.2 CRM „Customer Relationship Management“ 
 
„Customer Relationship Management“ (Řízení Vztahů se Zákazníky) je 
interaktivní proces, jehož cílem je dosažení optimální rovnováhy mezi firemní investicí 
a uspokojením zákaznických potřeb. Optimum rovnováhy je determinováno 
maximálním ziskem obou stran. [6] 
Pokud chceme takového stavu dosáhnout je důležité, jak jsem zmínil 
v předešlých řádcích, vytvářet se zákazníky dlouhodobé partnerské vztahy a to jak 
v kategorii obchodů a vztahů B2B, tak v B2C. Celá společnost musí být komplexně 
postavena na základě maximální možné orientaci na zákazníka, tedy sledovat trendy 
v chování zákazníků, jejich potřeby a zvyky.  
Dle publikace CRM Řízení vztahů se zákazníky od Víta Chlebovského je řízení 
vztahů se zákazníky postaveno na čtyřech pilířích: [6] 
1. Lidé (aktivní účast všech zaměstnanců) 
2. Procesy (optimální procesy zefektivňují CRM. Řízení vztahů se zákazníky 
sjednocuje procesy marketingu, prodeje a služeb) 
3. Technologie (nástroje umožňující uplatnění moderního řízení vztahů se 
zákazníky i při velkém počtu oslovovaných klientů) 
4. Data (nejen sběr dat, ale především možnosti jejich uchování, vyhledávání, 
třídění, analýz závislostí vede k plnohodnotnému CRM) 
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3.3.5.3 Tržní segmentace 
 
Existuje řada odlišných skupin zákazníků. Pro efektivní marketing je důležité 
identifikovat jednotlivé skupiny zákazníků, které mají jiné potřeby a preference. 
Následně, po této identifikaci různých tržních segmentů, si firma stanoví své cílové 
segmenty a pro každý segment i vhodnou komunikační strategii. 
 
Rozeznáváme tyto typy trhů: [1] 
• Potenciální trh – ti z celé populace, pro které by vlastnictví výrobku či služby 
bylo přínosné. 
• Přístupný trh – ti na potenciálním trhu, kteří mají dostatek peněz na koupi 
výrobku. 
• Kompetentní přístupný trh – ti na přístupném trhu, kdo si mohou výrobek 
koupit z právního hlediska. 
• Cílový trh – segment na kompetentním přístupném trhu, který se firma rozhodla 
obsluhovat. 
• Obsloužený trh – ti na cílovém trhu, kteří si výrobek koupili. 
 
 
 
Obrázek 4: Segmentace trhu 
(Zdroj: BLAŽKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. 
vyd. Praha: GRADA Publishing, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3/ str. 193) 
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Segmentaci provádíme na základě nejrůznějších kritérií. Tato kritéria jsou 
použita i v případě segmentace na internetu. Trh spotřebitelů může být segmentován 
např. podle těchto faktorů: 
• geografická kritéria – např. světadíly, země, regiony, hustota obyvatel, podnebí; 
• demografické charakteristiky – např. pohlaví, věk, etnická příslušnost, 
národnost, náboženství; 
• socioekonomické charakteristiky – např. zaměstnání, příjem, vzdělání, velikost 
rodiny; 
• psychografické charakteristiky – např. osobnost, životní styl, zájmy, hodnoty; 
• charakteristiky chování – např. loajalita ke značce, hledané výhody, častost 
užívání, kategorie uživatele. [1] 
 
3.3.6 Analýza dodavatelů 
 
Pro chod vlastního výrobního procesu nebo obchodu potřebujeme 
prostřednictvím dodavatelů zajistit dodání zboží, komponentů, materiálu atd. Společnost 
by si měla zajistit solidní a spolehlivé dodavatele. Dále by společnost měla neustále 
sledovat konkurenční dodavatele a jejich nabídku. 
V rámci analýzy dodavatelů si můžeme klást následující otázky: [1] 
 
 
 
 
Analýza dodavatelů 
• Kdo jsou naši dodavatelé? 
• Kolik jich je? 
• Jaké mají ceny? 
• Jaké mají dodací podmínky? 
• Co vše je potřeba k uzavření zakázky? 
• Jak dlouho trvá uzavřít zakázku? 
• Jaké distribuční cesty používají naši dodavatelé? 
• Spolupracují naši dodavatelé s našimi konkurenty? 
S kterými? Jaká je tato spolupráce? 
 
 
 
Obrázek 5: Analýza dodavatelů 
(Zdroj: BLAŽKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. vyd. Praha: 
GRADA Publishing, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3/ str. 213. Upraveno autorem) 
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3.4 Analýza vnitřního prostředí 
 
3.4.1 Marketingový mix 
 
Marketingový mix je páteří značného množství marketingových učebnic. Je 
tvořen jednotlivými marketingovými nástroji, které jsou zvoleny k dosažení 
marketingových cílů na marketingovém trhu. 
Tradiční marketingový mix je tvořen tzv. 4P. Jedná se o počáteční písmena 
anglických výrazů jednotlivých nástrojů: Product (Produkt, Výrobek), Price (Cena), 
Place (Místo, Distribuce), Promotion (Propagace, Komunikace). V následující tabulce 
jsou znázorněny složky jednotlivých nástrojů marketingového mixu. 
 
Výrobek Cena Komunikace Distribuce 
Rozmanitost 
výrobků 
Ceník Podpora prodeje Kanály 
Kvalita Slevy Reklama Krytí 
Design Splátkový režim Pracovníci prodeje Sortiment 
Charakteristické 
rysy 
Podmínky úvěru Public relations Lokality 
Název značky  Direct marketing Zásoby 
Packaging   Doprava 
Balení    
Rozměry    
Služby    
Záruky    
 
 
 
 
Tabulka 2: Marketingový mix 
(Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2007. Str. 
720. ISBN 80-247-1359-4/str.57) 
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3.4.2 Výrobek (Product) 
 
Jedná se o nejvýznamnější složku marketingového mixu. Produktem může být 
výrobek, služba, událost, osoba aj. Může mít podobu materiální či nemateriální. Produkt 
má schopnost uspokojovat potřeby zákazníka. 
Koncepce komplexního produktu, z pohledu marketingu: 
 
 
 
 
Na tomto obrázku jsou označeny jednotlivé úrovně výrobku. 
1. Základní úroveň: Je tvořena tzv. jádrem výrobku a tvoří jen základní funkce 
výrobku. 
2. Formální výrobek: Je tvořen základní úrovní rozšířenou o doplňkové funkce, 
kvalitu, obal a design. Formální výrobek je vyjádřený zvláště sestavou 
technických parametrů. 
3. Rozšířený výrobek: Jedná se o formální výrobek obohacený o servis, platební 
podmínky, distribuci a speciální služby. 
4. Čtvrtá úroveň: Dotváří výrobek, zahrnuje značku výrobku, resp. Výrobce a 
image. Spojením těchto 4 úrovní vzniká plnohodnotný výrobek, který je chopen 
konkurenčního boje. [5] 
Obrázek 6: Koncepce komplexního produktu 
(Zdroj: CHALUPSKÝ, Vladimír. Marketing. 1. vyd. Brno: PC-DIR, 1996. 84 s. ISBN 80-
214-0723-9/ str. 47, upraveno autorem) 
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Strategie životního cyklu produktu: 
 
 
 
 
Dobou životnosti výrobku rozumíme časový interval, který je vymezen od 
objevení výrobku na trhu po moment stažení daného výrobku z trhu. 
 
3.4.3 Cena (Price) 
 
Cena produktu je výsledkem vyjednávání mezi nabídkou a poptávkou. Nabídka 
(neboli prodejce) se snaží výrobek prodat za co nejvyšší cenu a tím dosáhnout zisku a 
zaplatit náklady vzniklé v souvislosti s výrobou produktu. Cenu výrobku ovlivňují 
různé faktory typu: kvalita, značka, cena substitutů, cena konkurentů, výše nákladů 
vynaložených na dosažení výroby produktu, subjektivní hodnota pro zákazníka a mnoho 
dalších. Poptávka může na cenu reagovat s různou citlivostí a s jinými cenovými 
očekáváními (referenční ceny), od které se odvíjí elasticita poptávky na změnu ceny. Na 
různých trzích existují různé cenové úrovně od nejlacinějších výrobků po výrobky 
nejvyšší úrovně. 
 
Obrázek 7: Strategie životního cyklu produktu 
(Zdroj: BLAŽKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. vyd. 
Praha: GRADA Publishing, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3/ str. 110) 
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Cenová politika je problematika vymezující oblasti: [2] 
• Určení cenové úrovně, ve které se bude podnik pohybovat 
• Stanovení ceny pro nové produkty a služby 
• Změny cen 
• Cenová diferenciace 
• Vazba na konkurenční strategii 
 
3.4.4 Distribuce (Place) 
 
Mluvíme – li o distribučních cestách, máme na mysli přepravu zboží, informací, 
služeb k zákazníkovi. V dnešní době není tak častý přímý prodej konečným 
spotřebitelům. Podniky využívají různých distribučních cest a volba té nejefektivnější 
patří mezi úkoly, které jsou svěřeny do rukou managementu. Tato volba ovlivňuje cenu 
produktu nebo i dobu přepravy zboží a naopak tuto volby ovlivňují ceny přepravy, 
velikost zásilky, druh výrobku, požadavky zákazníků aj. U produktů se v současnosti 
stále více využívá externích zdrojů k poskytnutí služby z hlediska distribučních cest – 
tzv. outsourcing. Především se jedná o internetové obchody, které posílají své zboží 
přes českou poštu nebo přepravní společnost. Tyto společnosti mohou nabízet i 
doplňkové služby a mohou převážet rozmanité druhy výrobků.  
Existují různé typy distribučních alternativ: 
1. Hromadná, využíváme především u hromadného levného zboží s množstvím 
substitutů denní spotřeby (například pečivo) 
2. Výběrová, jde o autorizovaný prodej. Podnik se specializuje na určité pozice a 
zaměřuje se na určitou skupinu zákazníků. (například spotřební elektronika) 
3. Exkluzivní, zde je nízké pokrytí trhu, jedná se o exkluzivní zboží vyžadující 
dokonalý servis a služby. Založeno na dispozičních právech. (například se může 
jednat o prodej značkových hodinek) 
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3.4.5 Komunikace (Promotion) 
 
Výrobky, služby je zapotřebí potenciální zákazníkům také představit. V této 
části práce bych chtěl charakterizovat různé typy reklamy, direct marketing, PR a 
Guerrila marketing. Existuje ještě řada dalších možností propagace, avšak pro 
teoretickou část sloužící k cíli stanoveném v kapitole „vymezení problémů a cílů práce“ 
patří tyto možnosti propagace k těm zásadním.  
 
3.4.5.1 Reklama 
 
Zřejmě nejznámějším způsobem propagace je reklama. Kdo by neznal televizní 
reklamy, při kterých si můžeme, bez výčitek vyplývajících z promeškání jistě důležitého 
úseku pořadu, prohlédnout i další pořady u konkurenčních televizních stanic.  Jindy 
zase obdivujeme příznivý poměr mezi „tloušťkou“ časopisu a jeho cenou. Téměř nikoho 
již nepřekvapí, když následně dojde k závěru, že časopis je přeplácaný komerčními 
sděleními a konstruktivních sdělení tam je pomálu. V reklamách se často užívá i 
uměleckých prostředků. Jon Steel ve své publikaci „Reklama“ naznačuje existenci 
konfliktu mezi uměním a komercí v reklamě, kterou mnoho inzerentů není schopna 
vyřešit. Odpověď zní: umění je pouze prostředkem ke komerčnímu cíli. [14] 
Reklama je placená neosobní forma masové komunikace. Funkce reklamy je 
informační, přesvědčovací a upomínací. Cílem reklamy je zvýšení tržního podílu, 
branding, tvorba image, zajištění klientely, motivace vlastních zaměstnanců a zajištění 
příjmů. 
 
3.4.5.2 Direct marketing (přímý marketing) 
 
Direct marketing je nástupem tzv. zásilkového marketingu. Rozšíření tohoto 
druhu marketingu je ohromné. Významný vliv na toto rozšíření má využívání 
informační technologie a internetu. Smyslem direkt marketingu je pomocí různých 
přímých distribučních cest (direct mail, telemarketing, teleshopping, katalogový prodej, 
e-shoping) vytvořit pozitivní vztah se zákazníky nebo požadovat rychlou odpověď 
zákazníků či potenciálních zákazníků. [11] 
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Pro efektivní direkt marketing je nutné vytvořit kvalitní databázový systém 
zákazníků. V posledních letech jsem zaregistroval i užívání pojmu „databázový 
marketing“, jakožto podmnožinu direkt marketingu. 
Druhy direct marketingu: [34] 
1. zaváděcí (nové produkty na trhu) 
2. personalizovaný (přizpůsobené nabídky) 
3. informační (pro stávající zákazníky) 
 
3.4.5.3 PR – Public relations  PR 
 
Definice PR je následující: je soubor aktivit, nejčastěji komunikačních, 
mediálních a lobbistických, vedoucích k utváření pozitivního obrazu společnosti či 
produktu směrem k široké veřejnosti. Aktivity vychází z profilů jednotlivých cílových 
skupin, kterým přizpůsobují své komunikační kanály za účelem vyvolání co největší 
odezvy. Jedná se o jednu z nejdůležitějších součástí komunikačního mixu a 
marketingové strategie. [36]  
Jedná se o druh marketingu, který se snaží vytvářet dobré vztahy s veřejností- 
Může se jednat o vztahy s médii a tiskem, investory, se zaměstnanci a partnery, 
s menšinovými skupinami aj. 
 
3.4.5.4 Guerilla Marketing 
 
Označovaný též za tzv. partyzánský marketing, spočívá v dosahování úspěchů za 
použití minimálních nákladů. Vyznačuje se často agresivními, šokujícími nebo vtipnými 
kampaněmi.  
Guerillový marketing staví na silném zaměření na zákazníka. Základem jsou 
originální nápady a cílem „lov“ nových zákazníků. Firmy se však často chybně 
domnívají, že chytrý nápad pro guerilla marketing je všemocný a zajistí jim zástupy 
klientů. Není tomu tak. Guerilla marketing je založený na důkladné analýze aktuálního 
stavu a rozhodně nezaručuje jakýkoliv extrémní nárůst klientů ani tvorbu solidní 
značky. 
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3.4.6 Koncepty 4P, 7P, 4C 
 
Některé další Publikace se také zaměřují i na další P, jedná se o: People (lidé), 
Package (balík nabízených služeb), Partnership (spolupráce).   
Koncept 4P je brán z pohledu prodejce a dle Roberta Lauterborna  tento koncept 
4P prodejců koresponduje s konceptem spotřebitelů, tzv. 4C. Opět se jedná o počáteční 
písmena následujících anglických výrazů: [6] 
1. Customer sulution (řešení potřeb zákazníka) 
2. Customer cost (výdaje zákazníka) 
3. Convenience (dostupnost řešení) 
4. Communication (komunikace) 
 
 Koncept 4P Koncept 4C 
1. Product (Produkt) Customer sulution (Řešení potřeb 
zákazníka) 
2. Price (Cena) Customer cost (Výdaje zákazníka) 
3. Place (Místo, Distribuce) Convenience (Dostupnost řešení) 
4. Promotion (Propagace, Komunikace) Communication (Komunikace) 
 
 
 
V některých zdrojích, které se orientují převážně na problematiku CRM 
(Customer relationship management – řízení vztahů se zákazníky), uvádějí v souvislosti 
s moderním marketinge i pojetí tzv. 3C: [6] 
1. Customer benefits (prospěch pro zákazníka) 
2. Total Customer Cost (celkové náklady spojené s nákupem) 
3. Convenience (pohodlí zákazníka) 
 
K účelům této práce a pro přípravu marketingové strategie pro společnost Motiv 
Press, s.r.o. považuji za zcela dostačující koncept 4P.  
Tabulka 3:  Koncept 4P a koncept 4C 
(Zdroj: CHLEBOVSKÝ, Vít. CRM Řízení vztahů se zákazníky. 1. vyd. Brno: Computer press 2006. 196 s. 
ISBN 80-251-0798-1/str. 32. Upraveno autorem) 
 3.4.7 Analýza portfolia BCG matice
 
V rámci přístupu Boston Consulting Group (BCG) uspo
své strategické podnikatelské jednotky do matice r
růst trhu měřítko atraktivity trhu. Na vodorovné ose slouží relativní tržní podíl jako 
ukazatel pozice společnosti na daném trhu. Když vytvo
obrázku, můžeme rozlišit následující 
1. Hvězdy 
Produkty či oblasti podnikání s
K financování rychlého r
zpomalí a stanou se z nich dojné krávy.
2. Dojné krávy 
Produkty či oblasti podnikání s
a úspěšné jednotky, které p
3. Otazníky 
Podnikatelské jednotky s
velkou finanční podporu, aby si udržely sv
4. Psi 
Produkty či oblasti podnikání s
vynášet dost peněz na to, aby se udržely, ale neslibují 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 
(Zdroj: OHANNESSIAN, Krikor. 
z WWW: 
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řádá spole
ůstu-podíl. Na svislé ose p
říme matici r
čtyři typy strategických podnikatelských jedno
 vysokým podílem na rychle rostoucím trhu. 
ůstu často potřebují značné investice. Nakonec se jej
 
 vysokým podílem na pomalu rostoucím trh
řinášejí prostředky. 
 nízkým podílem na rychle rostoucím trhu, které vyžadují 
ůj podíl, případně se staly hv
 nízkým podílem na pomalu rostoucím trhu, které mohou 
velké výnosy. [
 
 
8: BCG matice 
Krikor.info [online]. 2009 [cit. 2009-11-30]. Dostupné 
<http://krikor.info/wp content/uploads/2008/11/bcg.png>.) 
čnost všechny 
ředstavuje 
ůst-podíl podle 
tek: 
ich růst 
u. Zavedené 
ězdami. 
10] 
 3.4.8 McKinsey model „7S“
 
Na základě průzkumu provedeného spole
byly považovány za znamenité, se vytvo
McKinsey koncept). Tato znamenitost se posuzovala podle následujících kritérií: 
Dvacetiletá průměrná ho
k účetní hodnotě firmy, návratnost investovaného kapitálu, rentabilita vlastního 
kapitálu, rentabilita tržeb.
Cílem tohoto prů
kritické faktory úspěchu. Výsledkem bylo definování následujících faktor
První tři aspekty se považují za tvrdé faktory a další 
7 důležitých oblastí společ
1. Strategie (Strategy
2. Struktura (Structure
3. Systémy (System
4. Spolupracovníci 
5. Styl (Style) 
6. Sdílené hodnoty 
7. Schopnosti (Skills
Grafické znázornění: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 
(Zdroj: McKinsey model [online]. 2009 [cit. 2009
<http://lh5.ggpht.com/bakthi.margan/R4ea1en4aeI/AAAAAAAA
model%5B3%5D>
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čností McKinsey ve 43 firmách, které 
řil takzvaný Model „7S“ ně
dnota růstu aktiv, nárůst čistého jmění, pom
 
zkumu a následného vytvoření modelu „7S“ bylo odhalit 
čtyři za faktory m
nosti: [12]                               
) 
) 
s) 
(Staff)  
(Shared values) 
) 
9: McKinsey koncept 
-11-30]. Dostupné z WWW: 
AG8/mZmTKCFBhCU/7s
) 
kdy také nazývaný 
ěr tržní hodnoty 
ů – viz dále. 
ěkké. 
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1. Strategie: 
Vyjadřuje, jakým způsobem firma dosahuje cílů, které si vytyčila. Může se jednat o 
strategii celkovou, ale i o strategii jednotlivých úseků společnosti. Jde o efektivní 
alokaci zdrojů společnosti. 
 
2. Struktura: 
Definuje organizační uspořádání konkrétní společnosti a způsob propojení jednotlivých 
organizačních jednotek. Existují různé typy organizačních struktur, základními jsou: 
Funkční, Maticová, Divizionální a Smíšená. 
 
3. Systémy: 
Systémy rozumíme manažerské procedury v jednotlivých společnostech. Může se 
jednat o formální či neformální prvky. Konkrétním příkladem může být způsob vedení 
porad, kontrolní systémy podniku či systémy odměňování. 
 
4. Spolupracovníci: 
V této oblasti se věnuje studie veškerým zaměstnancům firmy (lidským zdrojům) a 
veškerým činnostem, které se jich dotýkají (například vzdělávání, schopnost stimulace a 
motivace zaměstnanců, vztahy mezi zaměstnanci – uvnitř společnosti atd.) 
5. Styl: 
Zaměřuje se na chování managementu při řešení různých situacích, které se v důsledku 
určitých okolností ve firmě vyskytnou. Sleduje, jakým způsobem management dosahuje 
stanovených cílů. 
 
6. Sdílené hodnoty: 
Principy, směrodatná pravidla a ideje stanovené a respektované uvnitř společnosti. 
Můžeme to nazvat tzv. manažerskou integritou v podniku. 
 
7. Schopnosti: 
Profesionalita a schopnosti klíčových pracovníků pracujích v dané společnosti může 
vést ke značné konkurenční výhodě.  
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3.4.9 Finanční analýza podniku 
 
Finanční analýza je významnou součástí podnikového řízení a slouží 
k hodnocení podnikového hospodářství. 
Cílem finanční analýzy je za pomocí účetních dat (povinné účetní výkazy, jako 
jsou rozvaha či výkaz zisku a ztrát) komplexně posoudit současnou finanční situaci 
podniku, odhadnout budoucí vývoj a posoudit vliv vnitřního i vnějšího prostředí 
podniku. 
Finanční analýza je zaměřena na identifikaci problémů, silných a slabých stránek 
především hodnotových procesů podniku. Informace získané pomocí finanční analýzy 
umožňují dospět k určitým závěrům o celkovém hospodaření a finanční situaci podniku, 
představují podklad pro rozhodování jeho managementu. Může jít i o dílčí pohled, kdy 
analýze je podrobena pouze vybraná část finančního hospodaření podniku. Někdy se 
hovoří o finanční analýze jako o metodě rozboru, ve kterém hrají dominantní roli 
finanční částky a čas (Kraftová, 2002). [13] 
Do finanční analýzy patří kromě nejvýznamnějších poměrových ukazatelů – 
vyjádřené v tabulce, také analýza soustav ukazatelů, bonitní a bankrotní modely nebo 
rating a scoring. 
 
Některé ukazatele finanční analýzy:  
 
 Ukazatele   
 Aktivity  Doba obratu pohledávek 
 Doba obratu zásob 
 Doba obratu závazků 
 Obrat celkového kapitálu 
 Financování  Kvóta vlastního kapitálu 
 Neoběžný majetek v % celkového kapitálu 
 Zadluženost 
 Úrokové krytí 
 Likvidity (solventnosti)  Běžná likvidita 
 Hotovostní likvidita 
 Pohotovostní likvidita 
 Čistý pracovní kapitál v % oběžného majetku  
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 Rentability  Obchodní marže za zboží 
 Provozní zisková marže 
 Rentabilita celkového kapitálu 
 Rentabilita vlastního kapitálu 
 Rentabilita výnosů  
 Výkonu  Cash-Flow v % podnikového výkonu 
 Odpisy v % podnikového výkonu 
 Vertikální analýzy výkazů  % z celkových aktiv 
 % z celkových nákladů 
 % z celkových výnosů 
 % z podnikového výkonu 
 % z tržeb za zboží  
 Řetězový index vertikální 
 Horizontální analýzy 
výkazů 
 % z minulého období 
 % z období před rokem  
 +/- proti minulému období 
 +/- proti období před rokem 
 Bazický index pro výkazy (rozvahu a 
výsledovku) 
  
  
Tabulka 4: Vybrané ukazatele finanční analýzy 
(Zdroj: Finanční analýza ambica. Některé ukazatele finanční analýzy [online]. 2010 [cit. 2009-
07-12]. Dostupné z WWW: < http://www.ambica.cz/content/view/109/179/>) 
 3.4.10 Analýza SWOT
 
Cílem předchozích analýz by m
monitorování externího a interního marketingového prost
je odvozen od počátečních písmen následujících anglických pojm
Vnitřní (interní) prostř
Silné stránky (Strengths)
Slabé stránky (Weaknesses)
 
 
 
Silné stránky tedy představují oblasti, ve kterých se daná spole
z toho mít konkurenční výhodu. 
díky know-how. 
Slabé stránky jsou opakem silných stránek. Firma má v
nedostatky, které brání efektivnímu výkonu firmy. P
náklady na výrobu nebo špatná lokalita 
Příležitosti jsou oblastí pot
společnost může tyto pot
nedostatku určitého zboží na trhu inovace výrobku nebo služeb anebo p
s něčím novým. 
Hrozbami rozumíme nep
negativně tak ovlivnit pozici podniku. P
nebezpečí, konkurenční inovace.
Silné stránky
Př
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ěla být definice tzv. SWOT analýzy. Jedná se o 
ředí. Samotný název analýzy 
ů: 
edí: 
 
 
Vnější (externí) prost
Příležitosti (Opportunities
Hrozby (Threats) 
čnost dobrá a m
Příkladem může být silná značka nebo cenová výhoda 
 ně
říkladem mohou být vysoké 
společnosti. 
řeb a zájmu zákazníků. A je vysoká pravd
řeby zákazníků se ziskem uspokojit. P
říznivé vlivy a trendy, které se na trzích mohou objevit a 
říklad: vyšší náklady na výrobu, legislativní 
 
Slabé stránky
íležitosti Hrozby
SWOT matice
Obrázek 10: SWOT matice 
(Zdroj: Zpracováno autorem) 
ředí: 
) 
 
ůže 
kterých oblastech 
ěpodobnost, že 
říklad: využití 
řijít úplně 
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4 Analýza současného stavu 
 
4.1 Identifikace společnosti 
 
4.1.1 Základní údaje o společnosti 
 
Diplomová práce pojednává o společnosti Motiv Press, s.r.o., se sídlem v Brně 
Černovicích, Řehořova 726/14, PSČ 618 00. Identifikační číslo (IČO): 277 31 383. 
Výše splaceného základního kapitálů činí: 200 000Kč, každý jednatel 50%.  
Jedná se o malou společnost, která zaměstnává pouze 5 zaměstnanců, respektive 
3 zaměstnance a 2 jednatele společnosti, a na trhu působí krátkou dobu - 3 roky. Tato 
společnost je tedy prozatím v rozvoji, neustále rozšiřuje svou klientelu a množství 
služeb, které poskytuje.  Významný vliv na tuto společnost má společnost Motiv P, 
s.r.o., které zajišťuje výraznou část financování a taky poptávky po tiskařských 
službách. Důležitou informací je, že společnosti Motiv Press a Motiv P mají společné 
jednatele, jimiž jsou PhDr. Jana Hroníková a PhDr. František Hroník. 
 Logo společnosti: 
 
 
 
 
4.1.2 Předmět činnosti 
 
Podnikatelskou činností, kterou se společnost dle obchodního rejstříku zabývá, 
jsou následující činnosti: 
 vydavatelské a nakladatelské činnosti 
 zprostředkování obchodu a služeb 
Obrázek 11: Logo společnosti Motiv Press 
(Zdroj: Motiv Press [online]. 2010 [cit. 2010-02-11]. Dostupné z 
WWW:< http://motivpress.cz/eshop/>.) 
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 reklamní činnost a marketing 
 specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným zbožím 
 pořádání odborných kurzů, školení a jiných vzdělávacích akcí včetně lektorské 
činnosti 
 výroba, rozmnožování, nahrávání a distribuce zvukových a zvukově-obrazových 
záznamů 
 maloobchodní prodej a pronájem zvukových a zvukově-obrazových záznamů a 
jejich nenahraných nosičů. 
 
Ve skutečnosti se tato společnost zabývá nejvíce vydavatelské a nakladatelské 
činnosti, tiskem, internetovým prodejem knih a prodejem knih na odborných kurzech 
(konferencích) pořádaných společností Motiv P s.r.o. Motiv Press prodává nejen knihy, 
které vydává (vydává téměř výhradně knihy, které vypracuje společnost Motiv P), ale i 
od různých jiných vydavatelů, jako je Grada, Computer Press, Management Press a 
spousta dalších. Jedná se převážně o manažerskou literaturu. 
Společnost Motiv Press tedy prodává jak knihy vlastní (tisknou publikace 
napsané Jednatelem společnosti Motiv Press s.r.o. i Motiv P s.r.o., PhDr. Františkem 
Hroníkem), tak i knihy jiných vydavatelů.  
Internetová adresa této společnosti je následující: www.motivpress.cz. Jako 
doplňkem, který tato společnost na této internetové adrese prodává, je prodej 
společenských her a vzdělávací CD a DVD nosiče. Jedná se opravdu pouze o 
doplňkový sortiment, který se na tržbách společnosti nijak zvlášť neprojevuje. 
Byla-li řeč o konferencích, kde tato společnost své produkty prodává, máme na 
mysli manažerské konference na různých místech České republiky a Slovenska.  
Poslední významnou činností, kterou se společnost Motiv Press v současné době 
věnuje, je tiskařská činnost. Využívá k tomu mimo jiné webovou adresu 
www.sostisk.cz. V roce 2008 pro klienty zabezpečovali řadu konferencí s účastí až 100 
lidí. Dále připravovali materiály na více než 400 odborných kurzů. Již z názvu „sos 
tisk“ je možná patrné, že se jedná o tisk non stop (po telefonické domluvě). Je to mimo 
jiné služba určená pro klienty, kteří potřebují okamžitě vytisknout dokument, vytvořit 
V2 vazbu, vizitky, materiály na konference či scanovat jakékoli materiály. 
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4.1.3 Personalistika a organizační struktura 
 
Zaměstnanci a jednatelé společnosti: 
1. PhDr. František Hroník: Jednatel společnosti, manažer 
2. PhDr. Jana Hroníková: Jednatelka společnosti, manažerka 
3. Martin Jelínek: Business manager, bookseller 
4. Lucie Pražáková: Projektová manažerka 
5. Marta Maráková: Manažerka pro komunikaci 
 
Organizační struktura: 
 
 
 
 
 
  
Obrázek 12: Organizační struktura společnosti Motiv Press 
(Zdroj: zpracováno autorem dle interních materiálů) 
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4.2 Analýza vnějšího prostředí 
 
4.2.1 Analýza STEP 
 
4.2.1.1 Společenské (sociální) faktory 
 
Životní úroveň obyvatel ČR je rostoucí a srovnatelná se západními zeměmi. 
Hodnotíme-li životní úroveň, máme na mysli ekonomickou sílu, vzdělanost, bezpečnost, 
úroveň zdravotnické péče nebo bydlení dané země. I fakt poměrně vysoké vyspělosti 
všech těchto ukazatelů vysvětluje zvyšující se množství zahraničních imigrantů 
přicházejících do ČR vesměs ze zemí dřívějšího sovětského svazu. Každoroční nárůst 
počtu přistěhovalců se projevuje na zvýšení počtu obyvatel naší republiky, přestože 
porodnost je klesající. Dalším významným aspektem demografického vývoje v ČR je 
růst podílu osob starších 65 let na obyvatelstvu, což vede k neodvratné potřebě 
vytvoření důchodové reformy.  
Cílovou skupinou pro společnost Motiv Press mohou být studenti vysokých škol. 
Počet vysokoškoláků neustále narůstá a to především počet studentů humanitních oborů 
(psychologie, ekonomika, filozofie či právo), na které se společnost Motiv Press, s.r.o. 
nejvíce zaměřuje. Na grafu č. 1 je trend růstu počtu vysokoškoláků v ČR potvrzený. 
Další oblastí, kde se společnost angažuje je vydávání knih, zabývajících se 
personalistikou, možnostmi, jak efektivně hledat zaměstnání. Z tohoto hlediska je 
společenský faktor také pro tuto firmu pozitivní – jelikož se v důsledku hospodářské 
recese snižuje míra zaměstnanosti a při hledání práce lidé rádi využijí jakoukoli 
inspiraci. 
Dále se společnost zaměřuje na manažery a personalisty nejrůznějších typů 
společností (např. ČEZ, T-Mobile ČR, Ahold ČR, Philip Morris a mnoho dalších). 
Poptávka po manažerských knihách a třeba i doplňků se v tomto ohledu odvíjí na 
množství manažerů a ochotě společností účastnit se konferencí pořádaných společností 
Motiv P. Na různých ekonomických silách je závislá i pobočka SOS tisku, která tiskne i 
například materiály na tyto konference, semináře. 
  
 
 
4.2.1.2 Technologické prost
 
Dnešní dynamické tempo inovací projevujíc
má za důsledek rostoucí význam internetu a telekomunika
se zákazníky, dodavateli, spolupracovníky, partnery a dalšími subjekty tvo
společností. 
 Společnost Motiv Press, s.r.o.
elektronického (internetového) obchodu. Novinky na tomto v
expandujícího způsobu obchodu jsou pro spole
představovat prodej netišt
společnost zabývá tiskař
Minolta, HP, Epson nebo OKI.
Každopádně nepř
způsobem razantně ovlivnit prodej
knihtisku. Nejperspektivn
jeví nabízet zákazníkům produkty nejvyšší kvality. Pro spln
nezbytné využívat technologie, která bud
vazby knih a jiného nabízeného zboží.
 
Graf 1: Vývoj po
(Zdroj: Sfinance
27]. Dostupné z WWW:
univerzitu-je
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 4.2.1.3 Ekonomické vlivy 
 
V teoretické části jsou p
vyjmenované zásadní oblasti ovliv
zdůraznil význam inflace, vývoje HDP, 
kurzů. Tyto hodnoty, stejn
hospodářská recese. 
 
1. Vývoj HDP  
 
Čtvrtletí / rok 2007
1. čtvrtletí 6,8 %
2. čtvrtletí 6,3 %
3. čtvrtletí 6,3 %
4. čtvrtletí 6,3 %
 
 
 
 
 
2. Míra inflace  
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Tabulka 5: Vývoj HDP od r. 2007
(Zdroj: Český statistický úřad. Nejnov
revize 16.12.2009 [cit. 2010-02-10]. Dostupné z WWW:
>.Upraveno autorem) 
Graf 2: Míra inflace v letech 2005 až 2009
(Zdroj: Český statistický úřad. Nejnov
revize 16.12.2009 [cit. 2010-02-10]. Dostupné z WWW:
autorem) 
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řehledně v tabulce č. 1: Vybrané faktory STEP analýzy
ňující ekonomické prostředí. Z tě
(ne)zaměstnanosti, daňové zát
ě jako veškerou ekonomickou oblast, ovlivnila sou
 2008 2009
 5,3 % - 3,4 %
 4,6 % - 4,9 %
 4,7 % - 4,1 %
 0,7 % - 4,2 %
2,5 % 2,8 %
6,3 %
1 %
Vývoj v letech 2005 až 2009
v letech 2005 až 2009
 
ější ekonomické údaje [online]. 2010, poslední 
 < http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/hdp_narodni_ucty 
 
ější ekonomické údaje [online]. 2010, poslední 
 < http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace 
, 
chto oblasti bych 
ěže a měnových 
časná 
 
 
 
 
 
 
>.Upraveno 
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3. Míra nezaměstnanosti 
 
V současné době má na míru nezaměstnanosti stejně jako na ostatní ekonomické 
ukazatele významný vliv doznívající hospodářská recese. Míra nezaměstnanosti k 31. 1. 
2010 dosahovala úrovně 9,8 procentního bodu a předpokládá se, že bude pokračovat 
v růstu. 
 
4. Daňové zatížení 
 
Daňové zatížení v ČR dosahuje úrovně 36,6 % k HDP. Pro společnost Motiv 
Press jsou podstatné i další sazby daní. Jedná se o DzPPO, která má v současné době 
procentuální zatížení 19 %3, u DzPFO se nadále uplatňuje rovná daň 15% ze superhrubé 
mzdy, DPH se v roce 2010 zvýšilo jak u základní sazby na 20%, tak u sazby snížené na 
10%. Podstatná je i výše sociálního pojištění a zdravotního pojištění. Sociální pojištění 
je u zaměstnavatele 25 % a u zaměstnance 6,5 %. Zdravotní pojištění platí 
zaměstnavatel ve výši 9% a zaměstnanec 4,5 %. 
 
5. Měnové kurzy 
 
Pro Českou republiku a veškeré podniky podnikajících na jejím území je velmi 
důležitý vývoj kurzu koruny [Kč] vůči euru [€]. Pro společnost Motiv Press, která má 
různé aktivity také na slovenském trhu, je tedy sledování vývoje tohoto kurzu zásadní.  
V následujícím grafu je znázornění vývoj CZK/EUR za polední 2 roky 
v intervalu od 19. 2. 2009 do 19. 2. 2010. Aktuální kurz ke dni 19. 2. 2010 byl 25,76 
CZK/EUR. 
                                                 
3
 Především o změnách výše této daně se momentálně spekuluje. Na změnu bude mít výrazný vliv 
výsledek parlamentních voleb v r. 2010. 
  
4.2.1.4 Politicko-právní soustava 
 
Pro efektivní fungování podnikatelských 
politicko-právní soustavy. 
výsledky voleb nepochybn
politická stabilita, legislativní zm
důchodová reforma nebo výše schodku ve
Společnost Motiv Press 
společnosti Motiv P na r
tiskne a zlepšuje tím svou finan
Politická stabilita
parlamentních volbách v
vyjde vítězně sociální demokracie, kterou by mohlo volit p
Otázkou je, zda se vítě
zmiňovaných reforem.  
Na prodej knih se vztahuje snížená 10 % sazba dan
politické strany mají ve svém programu zavedení jednotné sazby DPH, což by pro 
knihkupecký průmysl znamenalo zvýšení cen
Graf 3: Vývoj kurzu CZK/EUR
(Zdroj: E15 - MĚNY [online]. 2010, poslední revize 19.02.2010 [cit. 2010
 WWW: < http://www.e15.cz/financni
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 4.2.2 Analýza oborového okolí: 
 
Knižní trh v České republice je nasycený a to jak v
prodeje, tak i v oblasti prodeje v
knihkupeckých sítí a knižních dom
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literatura, tedy knihy od nakladatelství typu Grada, Management Press nebo Computer 
Press.  
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Vydané tituly 16 
 
 
 
Graf 4: Vydaná krásná literatura, d
(Zdroj: Český statistický úřad. Knižní produkce v 
WWW: <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf
Tabulka 6: Počet vydaných 
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Z tabulky a grafu je názorně vidět, že knižní trh je velmi stabilní a mírně 
rostoucí. Struktura vydávané literatury je obsáhlá, základní dělbu je vidět v grafu č. 5, 
který dělí literaturu na krásnou, dětskou a vysokoškolskou.  
Trendem současnosti je zvyšující se míra digitalizace knižních publikací. Za 
hrozbu pro společnost Motiv Press i pro ostatní knižní vydavatele a prodejce považuji 
chystaný projekt „Google Books Library“. Jedná se o zveřejňování populárních 
knižních titulů online za menší poplatek nebo zdarma. Realizace tohoto projektu je 
zatím nejistá. Google se nejdříve musí dohodnout na vyrovnání s jednotlivými autory a 
vydavatelstvími. 
Trh s tiskařskými službami. Analyzovat trh s tiskařskými službami je poměrně 
komplikované. Statistické údaje o počtu kopírovacích center, o počtu prodaných 
tiskařských a kopírovacích zařízení atd. jsou nedostupné. Platí však stejně jako 
v předchozím případě knižního průmyslu, že trh je přesycený.  
Pro kopírovací centra je nebezpečný trend pořizování si vlastních kopírek nebo 
tiskáren v jednotlivých firmách a domácnostech v důsledku snižování ceny tohoto 
zařízení. 
Důležitým hlediskem je i vývoj prodeje produktů a služeb přes internet. 
V následujícím grafu je růst popularity nákupu přes internet zcela evidentní. 
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Graf 5: Statistika nákupů uskutečněných prostřednictvím internetu v ČR 
(Zdroj: Český statistický úřad. [online]. 2010, poslední revize 12. 12. 2009 [cit. 2010-04-03]. Dostupné z WWW: 
<http://www.czso.cz/csu/katalog.nsf/hledat?SearchView&count=20&searchorder=1&searchfuzzy=1&query=%28%28n%C3%
A1kupy%20p%C5%99es%20internet%20v%20cr%29%29&database=all&kraje=all&skupiny=all&start=1>.) 
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4.2.3 Porterův model konkurenčních sil 
 
4.2.3.1 Konkurenci uvnitř odvětví  
 
Konkurence v oblasti prodeje knižních publikací včetně manažerské literatury je 
velmi početná. Z historického hlediska je sice internetový obchod mladou záležitostí, 
ale dnes můžeme na internetu naleznout spoustu e-shopů, které se specializují na prodej 
literatury. Podstatné jsou pro konkurenční boj různé faktory, jako jsou charakteristika 
produktu a poskytovaných služeb, cena, propagace a distribuce.  
Konkurenci uvnitř prostředí tvoří pro společnost Motiv Press všichni prodejci 
manažerské literatury. Jedná se jak o knihkupectví v kamenných obchodech (Barvič & 
Novotný, Dobrovského knihkupectví a další), tak i o veškerá internetová knihkupectví 
(Barvič a Novotný, Knihovnicka.cz, Kosmas, Knihkupectví Dobrovský a další). Do 
konkurence uvnitř odvětví by se dali přiřadit také vysokoškolské „skriptárny“ a různé 
typy knihoven. Konkurenci SOS tisku představují různá tiskařská centra v Brně. 
Jednotlivé konkurenty budu blíže analyzovat v kapitole „analýzy konkurentů“, 
kde vyjmenuji nejvýznamnější konkurenty na trhu a ohodnotím jejich situaci. 
 
4.2.3.2 Konkurenci substitutů  
 
Ke konkurenci substitutů se u literatury řadí elektronicky zpracovaná literatura 
na internetu, která se dá prostřednictvím PC, notebooku či mobilů číst. Za substituty by 
se v krajním případě daly považovat časopisy, které přináší čtenářům zpravidla 
aktuálnější a oborově definované informace. 
 
4.2.3.3 Nová konkurence 
 
Hrozba nové konkurence stále existuje, letos se na trh například přiřadila již 
zmíněná Knihovnička.cz. Konkurence v tomto odvětví je však již teď ohromná a 
společnost si tedy bude muset pomáhat snahou udržet stávající klienty marketingovou 
kampaní. Pro konkurenci na konferenční půdě není však situace tak příznivá, jsou zde 
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mnohem výraznější bariéry vstupu na trh. V oblasti tiskařských služeb jsou bariéry 
vstupu pro nové konkurenty výraznější. Je zde totiž nutné nakoupit velmi drahé přístroje 
(zpravidla na leasing) a tím podstoupit riziko nemožnosti splácet leasingové splátky a 
následujícího bankrotu. Společnost Motiv Press si vytvořila v průběhu své mladé 
existence již určitou klientelu a získala zkušenosti na trhu, což je velmi pozitivní faktor. 
Jak na trhu knižních publikací a různého doplňkového sortimentu, tak na trhu 
tiskařských a kopírovacích center společnost Motiv Press není schopna vytvářet 
výraznější stálé úspory z rozsahu a diferenciace produktů je v tomto podnikání velmi 
obtížná. 
 
4.2.3.4 Konkurenční síla dodavatelů 
 
Závislost na dodavatelích je výrazná. Dodavatelé prodejci určují výši jeho rabatu 
oproti doporučené ceně. Vzhledem k poměrně nízko-objemovým nákupům společnost 
Motiv Press není v pozici, kdy by mohla stanovovat cenu. Společnost Motiv Press 
spolupracuje s několika významnými vydavateli manažerské literatury a se společností 
Konica Minolta v rámci tiskařských služeb. Společnost vytváří dobré a důvěryhodné 
vztahy s dodavateli. I v rámci těchto vztahů má možnost využívat tzv. komisních 
půjček, kdy má publikaci bezplatně vypůjčenou a může ji v případě nezájmu ze strany 
zákazníků vrátit. 
 
4.2.3.5 Konkurenční síla zákazníků 
 
Posledním prvkem je konkurence zákazníků. Jak už jsem několikrát v této práci 
zmínil – zákazník je král. Co zákazník požaduje? Odpověď je jednoduchá: kvalitu 
služeb a výrobků, a příznivou cenu. Čím více se bude zákazník vyznačovat stálostí a 
množstvím odběrů, tím více poroste jeho síla. Takovýto zákazník nebo už spíše klient si 
může určovat lepší podmínky. 
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4.2.4 Analýza konkurentů 
 
Společnost Motiv Press svádí konkurenční boj především ve dvou oborech 
podnikaní. Prvním je prodej literatury a různého doplňkového sortimentu spadajícího do 
rámce tohoto prodeje a druhým je poskytování tiskařských služeb. Proto jsem se 
rozhodl pro rozdělení analýzy konkurentů do těchto dvou okruhů. V rámci analýzy 
konkurentů podnikajících v odvětví prodeje literatury i konkurentů v odvětví 
tiskařských služeb budu hodnotit následující otázky:  
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich struktura a přehlednost 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů služeb 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO)4 
4. Nabízený sortiment a služby 
5. Distribuční podmínky a cena přepravy (u zpracování konkurence tiskařských 
služeb je otázkou Dostupnost služeb) 
+ K většině konkurentů také připojím i doplňkové informace. 
 
U konkurence prodávající knižní publikace se budu orientovat na silné 
konkurenty v rámci ČR a u konkurence poskytující tiskařské služby jsem se rozhodl pro 
analýzu významných brněnských konkurentů.  
Každou otázku u jednotlivých konkurenčních společností zhodnotím pomocí 
bodového hodnocení, které se bude pohybovat v intervalu od 1b (nejslabší hodnocení) 
do 10b (maximální dosažitelná hodnota). 
 
4.2.4.1 Analýza konkurence v oblasti prodeje literatury 
 
Zde budu analyzovat následující konkurenty: Knihkupectví Dobré knihy 
(www.dobreknihy.cz), internetové knihkupectví Bookshop.cz, knihkupectví Barvič a 
Novotný (www.knihkupectvi-bn.cz), Knihovnicka.cz, knihkupectví Kosmas 
(www.kosmas.cz) a knihkupectví Dobrovský (www.knihydobrovsky.cz). Pro dosažení 
srovnání oproti těmto společnostem zhodnotím také samotnou společnost Motiv Press. 
                                                 
4
 V rámci této analýzy využiji hodnocení síly webu pomocí SEO servisu, který byl dne 21. 2. 2010 
dostupný na tomto odkazu: http://seo-servis.cz/. 
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Knihkupectví Dobré knihy 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Kvalitní zpracování webových stránek z hlediska grafické 
úpravy. Na titulní stránce dochází k neustálým obměnám 
nabídek různých knih. Možnost rychlého vyhledání. 
Hodnocení: 9b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Chybí kategorie akčních produktů. Sleva knih oproti 
doporučeným cenám se pohybuje okolo 15 % a někdy i více. 
Hodnocení: 9b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Velmi slušné umístění ve vyhledávačích seznam i google. 
Velká popularita webové stránky. Hodnocení: 8b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Velmi široké rozpětí sortimentu. Slabší oblastí je úzce 
specializovaná literatura a cizojazyčná literatura.  
Hodnocení: 9b. 
 
5. Distribuční podmínky a cena přepravy 
Možnost osobního převzetí na výdejním místě, dopravy 
prostřednictvím české pošty, PPL, kurýrní služby. Ceny 
závislé i na způsobu platby (předem nebo dobírkou) a jsou 
přijatelné. Neexistence dopravy nad určitou cenu 
objednávky zdarma a plnohodnotného kamenného 
obchodu. Hodnocení: 8b 
 
Knihkupectví obdrželo certifikát „Ošetřeno zákazníky“, na 
internetu spolupracuje s řadou obchodních partnerů, 
kontakt na facebooku. 
Internetové knihkupectví Bookshop.cz 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Poměrně kvalitní, jednoduchý design. Žádný nadstandard, 
přehlednost ve vyhledávání pokulhává. Hodnocení: 7b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Slevy novinek v akci se oproti doporučeným cenám pohybují 
na úrovní 12 až 15 %. Žádný odkaz na výraznější akce.  
Hodnocení: 8b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Opět se jedná o společnost s velmi dobrým umístěním ve 
vyhledávačích. Hodnocení: 7b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Kladně hodnotím sortiment media, kalendáře. Šíře 
sortimentu poměrně obsáhlá, odborná literatura a její 
rozsah není špatná.  Hodnocení: 8b. 
 
5. Distribuční podmínky a cena přepravy 
Možnost osobního převzetí na výdejním místě, dopravy 
prostřednictvím české pošty, PPL. Poslání i na Slovensko. 
Ceny závislé i na způsobu platby (předem nebo dobírkou) a 
jsou přijatelné. Nákup od 2000 Kč je zproštěn platby za 
dopravu.  
Hodnocení: 9b. 
 
Firma nabízí školám množstevní slevy ve výši až 20 %, 
spolupracuje s jinými webovými servery poskytující 
zahraniční a vzdělávací literaturu. 
Knihkupectví Barvič a Novotný 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Vynikající vzhled, velmi dobré uživatelské možnosti, rychlé 
vyhledávání, přehlednost jednotlivých kategorií.  
Hodnocení: 10b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
10% sleva pro neregistrované zákazníky, pro registrované 
sleva 12 % na vše (pouze pro nákup přes internet), což je 
však na internetový obchod trochu málo. Nabídka levných 
knih.  Hodnocení: 7b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Opět se jedná o společnost s velmi dobrým umístěním ve 
vyhledávačích. Popularita stránek je slabší. Hodnocení: 7b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Před objednávky bestsellerů, knihy od A do Z, mapy, globusy, 
kalendáře a diáře, mluvené slovo, společenské hry, dárky a 
kožené obaly. Výborný sortiment pro širokou veřejnost, 
avšak některé úzce specializované publikace zde nenajdete.  
Hodnocení: 9b. 
 
5. Distribuční podmínky a cena přepravy 
Pro společnost Motiv Press představují konkurenci 
především 3 kamenné obchody nacházející se v Brně. Osobní 
odběr zdarma, poslání přes českou poštu, kurýra poměrně 
drahé. Hodnocení: 8b. 
 
Firma vytvořila klub „Moudré sovy“ pro děti, pořádá 
autogramiády, má tradici již od roku 1883, nabízí dárkové 
balení. Při nákupu nad 800 Kč drobné dárky zdarma. 
 
Knihovnicka.cz 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Přehledné, rychlé, možnost výběru z více jazyků. Chybí mi 
kvalitnější design, vše je dost tmavé. Hodnocení: 8b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Možnost spočítat kalkulaci výroby knih, výroby reklamních 
materiálů, výroby CD a DVD, výroby diplomových a 
dizertačních prací. Zvýhodněné ceny pro velkoodběratele a 
pro dlouhodobě spolupracující podniky.  Hodnocení: 9b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Opět se jedná o společnost s velmi dobrým umístěním ve 
vyhledávačích google a seznam. Popularita stránek je slabší. 
Dle SEO servisu se zde vyskytuje poměrně velké množství 
chyb. Hodnocení: 6b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Kompletní sortiment pro vydavatele knih, firmy, školy. 
Nabídka velkého množství sužeb. Nejedná se o tradičního 
prodejce knih, ale o firmu poskytující výrobu knih, 
reklamních letáků, CD a DVD, vazeb diplomových prací atd.  
Hodnocení: 10b. 
 
5. Distribuční podmínky a cena přepravy 
Možnost dopravy pro vydavatele téměř po celé Evropě. Sídlo 
provozovatele je v Brně, kde se nachází také kamenný 
obchod. Hodnocení: 8b. 
 
Tato společnost poskytuje netradiční služby v některých 
ohledech blízké i společnosti Motiv Press, jelikož také 
poskytuje materiály na konference, pro vydavatele atd., což 
společnost Motiv Press poskytuje v rámci SOS tisku. 
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Knihkupectví Kosmas 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Sice přehledné, ale příliš jednoduché. Nemožnost zvětšování 
náhledu knih, neslané nemasné.  Hodnocení: 7b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Klasické internetové ceny, tj. cca o 15 % levnější oproti 
doporučeným. Existence velkých akcí v sekci zlevněných 
knih.  Hodnocení: 8b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
jedná o společnost s velmi dobrým umístěním ve 
vyhledávačích google a seznam. Popularita stránek je 
poměrně dobrá. Hodnocení: 8b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Kromě knih různých žánrů nabízejí kalendáře, audioknihy. 
6ádná cizojazyčná literatura a více specializovaná literatura.   
Hodnocení: 7b. 
 
5. Distribuční podmínky a cena přepravy 
Spolupráce s množstvím bank v rámci bankovních plateb. 
Dobré ceny dopravného. Způsob přepravy: česká pošta, 
kurýr, osobně na výdejním místě. Při objednávce nad 2000 
doprava bez dobírky doprava zdarma, u dobírky 30 Kč. 
Hodnocení: 9b. 
 
Knihkupectví Dobrovský 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Internetové stránky jsou velmi prosté, spíše informativního 
charakteru než e-shopu. Hodnocení: 6b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Společnost se specializuje na kamenné obchody. Cenová 
úroveň oproti jiným kamenným obchodům je velmi dobrá 
s ohledem na slevy pro studenty (10 %) a často se opakující 
akční nabídky ve výši až 30%. Běžně je však nabízená cena 
totožná s cenou doporučenou. Hodnocení: 8b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Pozice na vyhledávači seznam, tj. na nejpopulárnějším 
vyhledávači v ČR je velmi špatná. Na googlu je situace 
výrazně lepší. Popularita webových stránek je slabá 
Hodnocení: 5b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Nalezneme zde téměř vše, od knih veškerých žánrů přes 
dárkové zboří po literární kavárny ve vybraných obchodech.   
Hodnocení: 10b. 
5. Distribuční podmínky a cena přepravy 
Množství kamenných obchodů v Praze, Brně, Olomouci, 
Českých Budějovicích, Mostě, Kolíně. Neexistence 
internetového prodeje.  
Hodnocení: 7b. 
 
Firma získala několik ocenění, podporuje dobročinné akce a 
pořádá autogramiády významných osobností. 
 
Motiv Press 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Poměrně přehledné a jednoduché zpracování internetové 
adresy. Některé úseky jsou neaktuální. Na titulní straně 
zajímavé články.  Hodnocení: 8b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Nabídka na internetové poměry poměrně nízkých slev 
v intervalu od 4 do 10 %.  Hodnocení: 6b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
jedná o společnost s velmi dobrým umístěním ve 
vyhledávačích google a seznam. Popularita stránek je velmi 
slabá. Hodnocení: 6b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Specializace především na manažerskou literaturu, je zde 
bohatá nabídka produktů a služeb – zpracované v rámci 
marketingového mixu v úseku „produkt“ Hodnocení: 8b. 
 
5. Distribuční podmínky a cena přepravy 
Sídlo společnosti v Brně nedaleko od centra. Za poštovné a 
balné se platí průměrné ceny, možnost poslání i na 
Slovensko a možnost osobního odběru. Hodnocení: 8b. 
 
Společnost Motiv press pořádá dále různé autogramiády, 
účastní se prodejen na konferencích, na jejich webových 
stránkách lze najít množství zajímavých článků, videotéku 
nebo slovníky. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabulka 7: Analýza konkurence společnosti Motiv Press v oblasti Prodeje knih 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
57 
 
4.2.4.2 Analýza konkurence v oblasti tiskařských služeb  
 
Společnost Motiv Press provozuje prostřednictvím internetové adresy 
www.sostisk.cz nabídku tiskařských služeb. Jedná se o relativně nový nabízený 
produkt, který je zatím v začátcích a v této kapitole jej hodlám porovnat s jinými 
brněnskými firmami působícími v tomto podnikatelském odvětví. Konkurenční firmy, 
které budu v této kapitole analyzovat, jsou: Copy general, Copy servis, Pamiro, Copy 
centrum a Copy toner. Vše společnosti s ručením omezeným, stejně jako u analýzy 
konkurence na trhu prodeje knih. 
Systém analýzy konkurentů je totožný jako v předchozí kapitole. 
 
Copy general 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Velmi esteticky kvalitně zpracované, profesionální webové 
stránky, které jsou přehledné a jasné. Hodnocení: 10b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Speciální programy pro studenty, klientelu a partnery a pro 
V.I.P. klienty. Tvorba kalkulace, důležitý je výrobní postup, 
požadované množství a jednotkové ceny. Individuální 
přístup. Chybí mi uvedení orientačních cen.  
 Hodnocení: 8b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Kvalitní SEO servis, výborné umístění ve vyhledávačích, ale 
nízká popularita URL adresy. Hodnocení: 7b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Velmi široké rozpětí služeb: tisk a kopírování, správa 
projektové dokumentace, elektronická správa, tiskové řešení 
u zákazníka ve stavebnictví. Služby pro kanceláře, 
konference, školení atd. Polygrafický servis, diplomové 
práce, firemní tiskoviny.  Hodnocení: 9b. 
 
5. Dostupnost služeb 
Kamenné obchody v Praze – 6 provozoven a v Brně 1 
provozovna. Hodnocení: 8b. 
 
Firma vlastní několik certifikátů a snaží se dodržovat 
ekologickou politiku. 
Copy servis 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Přehledné, jednoduché, rychlé, barevně sladěné. Nic navíc. 
Hodnocení: 8b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Ceny na internetových stránkách neuvedeny, slevy pro velké 
a stálé klienty. Nenalezl jsem zmínky o slevách pro studenty.   
Hodnocení: 8b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Velká popularita adresy, dobré umístění na internetových 
vyhledávačích. Hodnocení: 7b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Kopírovací služby, grafické práce, prodej, pronájem a servis 
kopírovacích strojů značky Minolta. Hodnocení: 7b. 
 
5. Dostupnost služeb 
V rámci Brna výborná dostupnost, je zde možné navštívit 
dokonce 5 provozoven. Hodnocení: 9b. 
 
Firma má nemalé množství referencí od významných 
brněnských velkých firem. 
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Pamiro 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Přehledné, rychlé, bezproblémové, celkem pěkné internetové 
stránky. Ale přesto se mi zdají dost obyčejné a ne dostatečně 
zajímavé. Hodnocení: 8b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Možnost stáhnutí kompletního ceníku, možnost 
individuálních slev u větších zakázek, neexistence 
studentských slev. Hodnocení: 8b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Velmi slabá popularita a vyhledávání v googlu. Jen 
vyhledávání v seznamu je na dobré úrovni. 
 Hodnocení: 4b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Kopírování a tisk, kroužkové vazby, laminování, vizitky, velko-
formáty, potisk textilu. Chybí mi diplomky, konferenční tisk, 
skenování atd. Prodej použitých strojů a projektorů EPSON.  
Hodnocení: 7b. 
 
5. Dostupnost služeb 
Orientace na jihomoravský kraj, provozovny v Čebíně, 
Hodoníně, Jihlavě, Rosicích u Brna. Hodnocení: 8b. 
 
 
Copy centrum 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Přehledné, barevně sladěné, jednoduché, ale nezajímavé a 
pomalé internetové stránky. Hodnocení: 8b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Cena záleží na více faktorech (samoobslužný tisk nebo běžná 
atd.), na webových stránkách firmy lze naleznout kompletní 
ceník služeb. Slevy pro studenty a ceny nejsou příliš vysoké.   
Hodnocení: 8b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Umístění na vyhledávačích podprůměrné, popularita stránek 
nízká. Hodnocení: 5b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Rozdělení na různé kategorie, jako jsou projektanti, firmy, 
studenti, reklamy, zábava, fotoslužby. Široká nabídka služeb 
včetně dokladového fotografování, polepu aut, tvorby 
razítek.  
Hodnocení: 9b. 
 
5. Dostupnost služeb 
Možnost tisku online, nabídka dopravy zakázek. 2 střediska 
v Brně a 1 v Tišnově. 
Hodnocení: 9b. 
 
Copy toner 
 
1. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Klasické, přehledné zpracování, opět nejde o internetovou 
adresu, která by zaujala. Hodnocení: 8b. 
 
2. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Přehledný cení, množstevní slevy, bez zmínky o slevách pro 
studenty. Hodnocení: 7b. 
 
3. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Kvalitní SEO servis, výborné umístění ve vyhledávačích, ale 
nízká popularita URL adresy. Hodnocení: 7b. 
 
4. Nabízený sortiment a služby 
Servisní služby, renovace tonerů různých značek, kopírování 
a tisk i velko-formátově, vazby, diplomky, výroba kalendářů, 
skenování, speciální kopírovací materiály, prodej strojů.  
Hodnocení: 8b. 
 
5. Dostupnost služeb 
1 prodejna na Pekařské ulici v Brně, pracovní doba 8 až 18h. 
Hodnocení: 6b. 
 
 
SOS tisk 
 
6. Úroveň zpracování internetových stránek, jejich 
struktura a přehlednost: 
Internetové stránky mi připadají velmi narychlo vytvořené, 
přehledné, ale odrazující. Hodnocení: 6b. 
7. Cenová hladina poskytovaných produktů a služeb 
Přehledný ceník, cena mi připadne o něco málo vyšší než u 
konkurentů.  Hodnocení: 7b. 
8. Analýza síly internetových stránek (SEO) 
Výborný SEO servis a umístění na vyhledávačích. Popularita 
bohužel pokulhává. Hodnocení: 6b. 
9. Nabízený sortiment a služby 
Tisk, V2 vazba, vizitky, materiály na konference, skenování, 
pozvánky a přání atd. Hodnocení: 7b. 
10. Dostupnost služeb 
NON stop provoz, vždy možná telefonická domluva 
k okamžitému tisku, toto je silnou stránkou firmy. Kontaktní 
adresa nedaleko centra Brna. 
Hodnocení: 8. 
 
Firma má bohaté zkušenosti s vypracováváním konferenčních 
materiálů a má zajištěný stálý odběr od společnosti Motiv P 
 
 
Tabulka 8: Analýza konkurence společnosti Motiv Press v rámci tiskařských služeb 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
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4.2.4.3 Zhodnocení analýzy konkurence 
 
Na předcházejících stranách je velmi komplexně zpracovaná konkurenční 
analýza. Společnost Motiv Press, respektive její nabídku v rámci SOS tisku, jsem zde 
porovnal s významnými konkurenty na trhu. Je dobré vidět, jak si společnost ve 
srovnání s konkurencí stojí a není podstatné, že v porovnání s konkurencí se firma 
Motiv Press neumístila na dobrých pozicích. Naopak by se společnost měla u 
konkurence inspirovat a zapracovat na svých slabých stránkách. Právě tuto inspiraci, 
v podobě benchmarkingu budu v další části diplomové práce, zabývající se 
doporučeními a návrhy vedoucích ke zlepšení postavení na trhu, využívat. 
Za největší slabiny společnosti Motiv Press zde mohu označit cenovou hladinu 
nabízených produktů a služeb a úroveň vzhledu internetových stránek SOS tisku. Dále 
se dá také vylepšit nabízený sortiment a služby. 
Výhodou společnosti Motiv Press oproti konkurenci je nepochybně nabízená šíře 
knižních publikací zabývající se manažerské oblasti, zajímavé pojetí internetových 
stránek www.motivpress.cz nebo nabízení tiskařských služeb 24 hodin denně. 
V této části práce jsem pracoval také s hodnotícími ukazateli, hodnocení jsem 
prováděl na základě pečlivého průzkumu jednotlivých konkurentů, ve srovnání 
s ostatními firmami nacházejícími se na trhu. Hodnocení pomocí bodového systému 
jsem využil z důvodu udělání si jasné a rychlé představy o stavu a úrovni jednotlivých 
oblastí působení firem. Hodnocení je prováděno pomocí velmi subjektivní metody, 
která se používá například v oblasti risk managementu, kde se tato metoda nazývá 
kvalitativní metoda. 
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4.2.5 Analýza dodavatelů 
 
Společnost Motiv Press si zakládá na vytváření dobrých vztahů se svým okolím, 
včetně dodavatelů. V rámci své podnikatelské činnosti spolupracuje s několika, pro 
firmu, klíčovými dodavateli. V této části práce hodlám vyjmenovat základní dodavatele 
společnosti a nastínit jejich významnost pomocí koláčového grafu. 
Pro společnost Motiv Press je nezbytná spolupráce s významnými 
nakladatelstvími převážně manažerské literatury a se společností Minolta, která 
zajišťuje chod tiskařských služeb. 
 
4.2.5.1 Dodavatelé společnosti 
 
1. Grada Publishing, a.s. 
Jedná se o přední nakladatelství odborné literatury v ČR. Stabilitu a 
důvěryhodnost společnosti podtrhuje již samotný fakt, že se jedná o akciovou 
společnost. Se společností Grada Publishing má společnost Motiv Press uzavřenou 
smlouvu o spolupráci. Motiv Press získává stejně jako u jiných dodavatelů určitý rabat. 
Stejně jako u dalších dodavatelů literatury se jedná o rabat přibližně 30 % z doporučené 
ceny knihy. Tento rabat je závislý však na různých faktorech – jako jsou dlouhodobá 
spolupráce a objemové zvýšení rabatů. Proto je zapotřebí se stále snažit o oboustranně 
dobrou spolupráci a udržování dobrých vztahů a snažit se tak získat neustále lepší 
podmínky. Jedním z výsledků tohoto snažení je možnost tzv. komisní výpůjčky, kdy 
nám jsou knihy propůjčeny k prodeji a v případě nezájmu ze strany zákazníků je 
můžeme vrátit bez proplacení. U společnosti Grada Publishing, stejně jako u všech 
následujících společností, se můžeme vždy spolehnout na bezproblémové vyřízení 
zakázek. 
2. Computer Press, a.s. 
Společnost Computer Press má obdobnou charakteristiku, jako společnost 
Grada Publishing. U této společnosti má firma Motiv Press o něco výhodnější 
podmínky než u Grady. Zajímavostí je nedávný výprodej knih společnosti Computer 
 Press, který znamenal slevy až 70% na 
Press má firma vyjednané komisní výp
Dalšími významnými dodavateli 
3. Management Press
4. Fragment, s.r.o. 
5. Portál, s.r.o. 
 
 
 
V oblasti tiskařských služeb je jediným dodavatelem spole
Business Solutions Czech, spol. s r.o. Tato spole
dodavatelství tonerů, papír
Motiv Press uzavřenou výhodnou smlouvu, platí m
paušálu doplácí jednou za p
paušálu. 
Společnost Motiv Press v
s řadou dalších subjektů
poradenstvím nebo právnický
  
21,50%
14,60%
7,20%
3,80%
13,40%
Dodavatelé a jejich významnost z hlediska odb
Graf 6: Významnost jednotlivých dodavatel
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiál
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4.2.6 Analýza zákazníků 
 
Na úvod bych definoval podstatu důležitosti zákazníků ukázkou z publikace 
Deset smrtelných hříchů marketingu: signály a řešení – The Ten Deadly Sins of 
Marketing: Signs and Solutions, Wiley 2004, od Philipa Kotlera: [9] 
„Firma zmapuje zákaznické potřeby, představy, preference a chování a motivuje své 
podílníky, aby byli posedlí touhou zákazníky obsloužit a uspokojit je.“ 
Takže je jasné, že na prvním místě je vždy zákazník a podle toho by se měli 
chovat všichni zaměstnanci. Motivací ke kvalitnímu obsloužení a uspokojení zákazníků 
může být tzv. Interní marketing, který řeší otázky typu: jak vnímat, obsloužit a 
uspokojit vnitřní trh – tj. zaměstnance? 
Já osobně se znám s více lidmi pracujících ve společnosti Motiv Press a Motiv P. 
Měl jsem tedy už několikrát možnost ohodnotit jejich spokojenost a tedy i účinnost 
tohoto interního marketingu. Pracovníci v těchto společnostech jsou nadšeni ze své 
práce, jejich zaměstnání je vnitřně naplňuje, poskytuje jim kvalitní zázemí a dobrou 
perspektivu do budoucnosti. Společnost v tom případě má nejlepší předpoklady, aby své 
zákazníky plně uspokojila. 
 
Odpovědi na zásadní otázky 
 
Vrátím-li se zpět přímo k zákazníkům, je nutné si odpovědět na otázky, které 
jsem vyjmenoval v teoretické části věnující se analýze zákazníků: 
1. Kdo jsou naši zákazníci? 
 
Zákazníky Motivu Press tvoří převážně účastníci různých seminářů, školení a 
konferencí, které uskutečňuje firma Motiv P, která má se společností Motiv Press 
společné jednatele. Dále to jsou náhodní zákazníci, kteří si společnost najdou ve 
vyhledávači typu zbozi.cz. Většinou se jedná o manažery, personalisty, studenty 
vysokých a zaměstnanci spolupracujících společností. V rámci SOS tisku je největším 
zákazníkem společnost Motiv P, která zde tiskne veškeré materiály a publikuje přes 
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společnost Motiv Press svou literaturu. Dalšími klienty jsou firmy nebo jednotlivci, 
kteří potřebují v netradiční čas tiskařské služby. 
2. Proč jsou našimi zákazníky? 
 
Jelikož se jedná přímo o publikace, které se týkají konkrétních témat a 
problematik zákazníky požadované. Dále společnost nabízí i literaturu, kterou sama 
vydává a není běžně dostupná. Dalším důvodem je i monopolní postavení na půdě 
zmiňovaných konferencí a školení. Pobočka SOS tisk poskytuje služby non-stop, to je 
často důvod, proč se klienti obrátí na Motiv Press. Motiv P využívá tiskařských služeb 
s ohledem na protekční cenu, která je ji nabídnuta. 
3. Co od nás požadují a očekávají? 
 
Požadavky zákazníků jsou jednoduché: obdržet kvalitní literaturu, která uspokojí 
jejich požadavky typu osobní rozvoj nebo plnohodnotné zužitkování volného času. 
K těmto publikacím navíc mají možnost získat navíc některé extra služby, jako jsou 
například autogramy. Zákazníci SOS tisku požadují kvalitní a spolehlivý tisk za každé 
situace. 
 
Posouzení CRM firmy 
 
Z pohledu CRM se společnost Motiv Press poměrně úspěšně daří dosahovat 
optimální rovnováhy mezi firemní investicí a uspokojením zákaznických potřeb. 
Společnost neustále sladuje nové trendy a nové požadavky zákazníků a přizpůsobuje 
tomu svou nabídku produktů a služeb. Pracovníci firmy se aktivně účastní veškerých 
činností, které pomáhají k dosažení cílů společnosti. Jednotlivé procesy jsou nastaveny 
tak, aby efektivně zajišťovali kvalitní chod společnosti. Firma má k dispozici 
nejmodernější technologie – především v oblasti SOS tisku. Nejslabším článkem 
společnosti je oblast sběru a zpracování dat zákazníků, kde firma plně nevyužívá svých 
možností. 
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4.3 Analýza vnitřního prostředí 
 
4.3.1 Analýza stávající strategie a cílů 
 
Společnost Motiv Press v současné době nemá žádnou komplexně zpracovanou 
marketingovou strategii, dle které by usměrňovala své aktivity.  
Důvodem založení firmy byla vidina potenciálu v oblasti podpory aktivit 
společnosti Motiv P. Společnost Motiv Press měla za úkol postarat se o tiskařské a 
vydavatelské služby pro Motiv P. Další podpůrnou činností byl prodej knižních 
publikací na konferencích pořádaných Motivem P. 
Cílem při založení firmy bylo tedy zefektivnit fungování společnosti Motiv P. 
Postupem času se Motiv Press začíná orientovat i na jiné tržní segmenty, jinou 
cílovou skupinu, než jen na účastníky konferencí a služby pro Motiv P. Cílovou skupinu 
rozšířili o širokou veřejnost díky založení vlastních internetových stránek, fungující 
jako internetové knihkupectví a nabídka tiskařských služeb. 
Zákazníky jsou však nadále téměř výhradně účastníci konferencí a Motiv P. 
Důvodem je pravděpodobně minimální marketingová kampaň, která by společnost 
zviditelnila. Reklama totiž doposud probíhá především ve spolupráci s Motivem P a 
v různých inzercích je o společnosti Motiv Press jen malá zmínka. (podrobnější 
informace o způsobu reklamy a celé komunikační strategie jsou vypracovány v kapitole 
4.3.1.4 Komunikace) 
Momentálním cílem je tedy rozšířit klientelu, zvýšit tržní podíl, zvýšit roční 
obrat a postarat se o rozšíření povědomosti o společnosti. 
 
4.3.2 Marketingový mix 
 
Marketingový mix, jakožto jeden ze základních nástrojů marketingových 
strategií, zpracuji pro firmu Motiv Press, s.r.o. v klasické podobě tzv. 4P. 
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4.3.2.1 Výrobek (Product) 
 
1. Knihy 
Již v předešlých kapitolách jsem se zmínil, že prodej knih je jednou ze zásadních aktivit 
společnosti. Jedná se především o manažerskou literaturu, ale společnost postupně 
rozšiřuje nabízený sortiment. Momentálně prodává následující knižní žánry: 
 Manažerská literatura (koučování, risk management, slovníky, personalistika, 
marketing, ekonomie, osobní rozvoj) 
 Odborná literatura (filozofie, medicína, pedagogika, sociologie, cizojazyčná 
literatura, psychologie, počítače a komunikace, finance a účetnictví, právo, 
operační systémy) 
 Učebnice (ekonomie, slovníky, jazyky, středoškolská, všeobecné a ostatní, 
vysokoškolská, základní škola) 
 Naučná literatura (zdraví a životní styl, duchovní, cestování, umění, hobby, 
historie, sport) 
 Beletrie (pro děti a mládež, pro dospělé) 
 Dětská literatura  
 Nezařazené 
 
Jednotlivé knižní publikace lze na webových stránkách společnosti najít také 
v dalších katalozích, jako jsou: nové produkty, doporučené produkty, nejprodávanější 
produkty nebo zboží ve slevě. 
2. Vzdělávací CD a DVD 
Společnost MotivPress jde s dobou a snaží se poskytnou ve svém repertoáru i digitální 
média. Jedná se například o výuku cizích jazyků prostřednictvím CD nebo DVD nosičů 
nebo o různé vzdělávací programy pro děti. Poskytuje také poněkud neaktuální, ale stále 
používané MC média. 
3. Společenské hry 
Jak už jsem se zmínil, jedná se o doplňkový sortiment. Přes internetový obchod si tedy 
můžeme u společnosti Motiv Press objednat společenské hry typu Dostihy&sázky, 
Aktivity, Monopoly nebo Scrabble. 
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4. Filmy DVD 
Dalším doplňkovým sortimentem této společnosti jsou DVD filmy různých žánrů 
(horory, válečné, animované, historické, dokumentární, thrillery, sci-fi, akční, 
romantické, komedie, dramata a další) 
5. SOS tisk 
Společnost Motiv Press poskytuje v rámci SOS tisku různé služby – níže uvedené, při 
zpracování jsem využil internetového zdroje „http://www.sostisk.cz/“. SOS spočívá 
v poskytování těchto služeb non-stop po telefonické dohodě na tel. čísle 773 911 999.  
 Tisk 
Firma tiskne na digitálních strojích od společnosti Konica Minolta, tiskne rychle a 
spolehlivě. Má jeden záložní stroj pro případ poruchy. 
 V2 vazba 
Firma je schopna vytvořit lepenou vazbu V2 
 Vizitky 
9x5 cm, standardní návrhy v ceně.  
 Materiály na konferenci 
Pořádá-li zákazník odborné konference, může si nechat udělat kalkulaci. V případě 
zájmu si může domluvit schůzku. Společnost vyhoví přesně požadavkům zákazníka. 
 Příprava školících materiálů 
 Scan 
 Pozvánky, přání, PF přání 
Na vánoční, velikonoční či jiné svátky a příležitosti. 
 
Koncepce komplexního produktu 
1. Základní úroveň: Základní funkce knih je poskytovat lidem informace ve psané 
podobě. U tiskařských služeb je základem samotný tisk, kopírování atd. 
 
2. Formální výrobek: Jednotlivé knihy mají rozdílnou kvalitu, obal nebo design. 
Potenciál vidím v oblasti doplňkových služeb a to jak v prodeji knih, tak 
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v poskytování tiskařských služeb. Jednou ze služeb, které firma nabízí je například 
nabídka kávy zdarma v průběhu tisku či kopírování většího  
 
3. Rozšířený výrobek: Zde bych zdůraznil roli distribuce, která je blíže specifikovaná 
v kapitole distribuce. Firma je ochotna nabídnout při velké objednávce i 
individuální platební podmínky. 
 
4. Čtvrtá úroveň: Motiv Press působí na trhu krátkou dobu a svoji image si buduje 
prostřednictvím stabilních a spolehlivých služeb za přiměřenou cenu. V oblasti 
brandingu opět společnosti Motiv Press pomáhá společnost Motiv P. 
 
 
BCG matice 
V následující části diplomové práce vytvořím na základě podkladů a informací 
získaných ve společnosti Motiv Press BCG matici. Portfolio výrobků a služeb je 
poměrně široké a pomocí BCG matice bude přehlednost postavení a významu 
jednotlivých položek přehledně analyzováno. 
Podíl sortimentu na tržbách: 
 Sortiment Procentuální podíl 
na tržbách 
1. Knihy 34 % 
2. Vzdělávací CD a DVD 1 % 
3. Společenské hry 1 % 
4. Filmy a DVD 2 % 
5. Tisk 18 % 
6. Vazba V2 3 % 
7. Vizitky 2 % 
8. Materiály na konference 29 % 
9. Školící materiály 7 % 
10. Scan 2 % 
11. Pozvánky a přání 1 % 
 
Tabulka 9: Podíl sortimentu na tržbách 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
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Výsledná BCG matice 
Výslednou BCG matici můžeme vidět na následujícím obrázku. Sortimentem 
umísťujícím se v dojných krávách jsou: Knihy, tisk, vizitky, scan a pozvánky a přání. 
Hvězdami jsou materiály na konference a školící materiály. Mezi otazníky patří filmy 
DVD a vazba V2. A v poslední řadě, na pozici psů se nachází vzdělávací CD/DVD a 
společenské hry. 
                  
 
 
 
Situace společnosti je z pohledu BCG matice poměrně dobrá. Z obrázku 
vyplývá, že většina nabízených produktů a služeb se vyskytuje v kvadrantu „dojných 
krav“, což znamená, že se jedná o produkty s vysokým relativním tržním podílem na 
pomalu rostoucím trhu. Tyto jednotky se výraznou měrou podílejí na přísunu finančních 
prostředků a nepotřebují výraznější investiční činnost. Sortiment, který se nachází 
v kvadrantu „hvězdy“, tj. oblast podnikání s vysokým podílem na trhu na rychle 
rostoucím trhu, potřebuje k financování tohoto rychlého růstu investiční prostředky. 
Společnost by měla vést položky objevující se v „hvězdách“ pomocí investic do 
kvadrantu „dojných krav“. Stejně tak i sortiment v kvadrantu „otazníky“ vyžaduje 
finanční podporu. Společnost Motiv Press má také 2 produkty v kvadrantu „psi“. U 
Obrázek 13: BCG matice spol. Motiv Press 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
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tohoto sortimentu je dobré zvážit všechna pro a proti, a rozhodnout se o jeho dalším 
prodeji. Při tomto rozhodování hraje zásadní roli finanční náročnost na udržení, vývoj 
jejich výnosů a možnost poskytovat místo těchto produktů něco jiného. 
 
4.3.2.2 Cena (Price) 
 
Cena respektive finanční ohodnocení produktů a služeb, které společnost nabízí. 
Cenová strategie společnosti Motiv Press spočívá v poskytování stabilně přijatelných 
cen. Knihy, DVD a CD nosiče a společenské hry mají základ v cenách doporučených od 
dodavatele.  
Společnost nabízí široké spektrum akcí, jak jsou například vánoční slevy na 
veškeré knižní publikace nakoupené přes e-shop. Cena dopravného (poštovného a 
balného) se pohybuje v rozmezí 29 až 140 Kč. Bohužel společnost nenabízí stále slevy 
pro studenty nebo na dopravné při nákupu nad určitou cenovou úroveň. Především 
z tohoto důvodu se budu cenové problematice věnovat i v části práce zabývající se 
konkrétními návrhy a doporučeními. Ceník služeb SOS tisku je velmi rozsáhlý a na 
každý úkon je stanovena konkrétní částka. 
Přihlédnu-li k posouzení cenové hladiny ve srovnání se silnými konkurenty (viz. 
Analýza konkurentů), je zde určitý cenový rozdíl. 
 
4.3.2.3 Distribuce (Place) 
 
Místo a distribuce podniku je dalším nástrojem marketingu patřícím do 4P. 
Společnost se musí snažit být neustále blízko zákazníkům.  
Společnost Motiv Press má firemní zázemí (sídlo firmy) v blízkosti centra Brna 
na ulici Řehořova 14, Černovice (naproti psychiatrické léčebny). Společnost nemá 
k dispozici žádný plně funkční kamenný obchod. Pokud chce zákazník nakoupit 
jakýkoli sortiment, je nutné, aby si danou položku objednal přes internet, a následně mu 
bude zaslána prostřednictvím české pošty nebo pomocí přepravní společnosti PPL. 
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Společnost uplatňuje i osobní prodej na nejrůznějších firemních akcích, konferencích či 
seminářích. Jedná se o akce pořádané zpravidla společností Motiv P, s.r.o.  
Ve skladu podniku se vyskytují zásoby nejrůznějšího charakteru, avšak zdaleka 
ne veškerý sortiment.  
Služby SOS tisku jsou poskytované na již uvedené adrese Řehořova 14. Tyto 
služby se poskytují pouze po telefonické domluvě a jsou k dispozici 24h denně. 
 
4.3.2.4 Komunikace (Promotion) 
 
Cílem propagace je „najít si cestu k zákazníkovi“, upozornit na sebe. Společnost 
Motiv Press využívá různé formy reklamy, public relations nebo direkt marketingu. 
Prozatím výrazněji nevyužívá možnosti guerilla marketingu, který je sice levný, ale je u 
něj zapotřebí kvalitního a originálního nápadu, a jak jsem napsal v představení guerilla 
marketingu – není všemocný a jeho kvality jsou často přeceňovány. 
 
Reklama 
 
Společnost reklamních možností využívá, ale rozhodně ne přehnaně. Za zmínku 
stojí zejména reklamní inzerce v časopisech typu HRM (Human Resource Manager) 
šestkrát ročně náklad 10 000 výtisků nebo HR Fórum 10* ročně náklad 4500 výtisků. 
Tyto časopisy se zaměřují na problematiku personalistiky. Další reklamou, kterou 
společnost využívá, je internetová inzerce, jedná se však o reklamu především na 
internetových stránkách společnosti Motiv Press a spřátelených společností. 
Náklady inzerce jsou díky známostem velmi nízké, jedná se o 9 500 Kč za 
inzerci v časopise HRM. A náklady za reklamu v HR Fórum jsou 7 200 Kč za 1 inzerci. 
Celkové roční náklady na inzerci v těchto časopisech jsou tedy 129 000 Kč. 
 
 
71 
 
Direct marketing 
 
Direct marketing vyžaduje velmi kvalitní databázové zdroje. Společnost Motiv 
Press tyto zdroje nemá a Direct marketingu využívá jen málo. Pokud takového 
marketingu využívá, tak jen u stálých zákazníků nebo u pravidelných účastníků 
konferencí. 
Náklady v oblasti direct marketingu jsou minimální díky nemnohotnému 
využívání tohoto způsobu komunikace a pohybují se v řádech tisíců na rok. 
 
Public relations 
 
V této oblasti má firma velmi dobré nápady, zavádí kvalitní PR marketing, který 
„přináší své ovoce“. Ať už jde o mnohokrát opakované konference a akce, kde se o 
společnosti často hovoří, nebo o akci, která se snaží dlouhodobě nezaměstnaným 
pomoci s nalezením práce (Jednatel společnosti, který je kapacitou v oblasti 
personalistiky, napsal knihu „Jak najít zaměstnání“. V této publikaci přináší různá 
doporučení dlouhodobě nezaměstnaným, jak dosáhnout úspěchu na trhu práce. 
Publikaci společnost dále distribuovala na pracovní úřady, kde se za symbolickou cenu, 
tedy s nulovou marží, prodávala.) 
Další zajímavostí v oblasti PR je pořádání autogramiád. Nejedná se o tradiční 
autogramiády, nýbrž o online autogramiády. Průběh takových autogramiád, spočívá 
v objednání si daného titulu přes internet a zažádat o zaslání knihy s podpisem autora. 
Výhody spočívají v nečekání ve frontách úspoře času nebo v dlouhodobé možnosti 
získat autogram. Firma v tomto ohledu prozatím spolupracovala nebo spolupracuje 
s následujícími autory: Jaroslav A. Jirásek, František Hroník, Tomáš Slezáček (autor 
nedávného bestselleru Ekonomie dobra a zla) a Tomáš Halík. 
Autogramiád se účastní osoby, které se objevují na konferencích pořádaných 
společnosti Motiv P a vše je zdarma. 
 
 
72 
 
4.3.3 McKinsey model „7S“ 
 
Jak již bylo řečeno: Jedná se o koncept Toma Petersa a Roberta Watermana zabývající 
se sedmi oblastmi, kterým by se firmy měli věnovat. Jedná se o oblasti: Strategie 
(Strategy), Struktura (Structure), Systémy (Systems), Spolupracovníci (Staff), Styl 
(Style), Sdílené hodnoty (Shared values) a Schopnosti (Skills). 
 
4.3.3.1 Strategie (Strategy) 
 
Strategie společnosti Motiv Press, s.r.o. je založena na budování značky (tzv. 
Branding). Cestou k vybodování dobré značky je poskytovat spolehlivé, rychlé, kvalitní 
a cenově dostupné služby pro klienty. Zajištění takovéhoto image má mít za následek 
vytvoření stálé klienty, kteří společnosti důvěřují, a následný rozmach ústního 
marketingu (tzv. „Buzz“ marketing). 
4.3.3.2 Struktura (Structure) 
 
Jedná se o malou společnost, struktura společnosti není nikterak komplikovaná. 
Jednatelé stanovují cíle, kterých se má dosáhnout. Další chod společnosti funguje 
poměrně „volně“ – je to způsobenou faktem, že se jedná o rodinnou společnost. 
Propojení jednotlivých složek společnosti je velmi úzké – spolupracují v 1 kanceláři, 
komunikace funguje na velmi dobré úrovni. Silnou stránkou jsou také vyjasněné vztahy 
mezi majiteli. 
4.3.3.3 Systémy (Systems) 
 
Manažerské porady se konají minimálně jednou měsíčně. Na těchto poradách se 
diskutuje o výsledcích dosažený za minulé období a o postupech, které se budou 
následující měsíc upřednostňovat (týkající se ceny, propagace, distribuce…). Systém 
odměňování je založen na poskytování různých provizí, benefitů či výhod za dobře 
provedenou práci a splnění stanovených cílů. Pracovní doba je pevně stanovená, ale 
zaměstnanci často pracují přesčas (například u na začátku zmiňované služby „soutisk“) 
jsou zaměstnanci za určitý příplatek ochotni nabízet tiskařské služby 24h denně. 
 
73 
 
4.3.3.4 Spolupracovníci (Staff) 
 
Jedná se o velmi malou společnost, počet zaměstnanců je 3 + 2 jednatelé. 
Věkové složení zaměstnanců se pohybuje okolo 25 let, což znamená velmi mladý a 
dravý kolektiv. Každý ze zaměstnanců v současnosti zároveň studuje nebo má studium 
pro pracovní vytížení přerušené. Ve firmě funguje firemní integrace. Zaměstnanci se 
dále mají možnost účastnit zdarma konferencí, které pořádá spřátelená společnost Motiv 
P, s.r.o. Na těchto konferencích se diskutuje především o personálních a manažerských 
záležitostech – tudíž se jedná o zvyšování vzdělanosti zaměstnanců. 
4.3.3.5 Styl (Style) 
 
Ve společnosti panuje týmový duch, komunikace s managementem je 
autoritativní a podporující. Zaměstnanci musí ke své práci přistupovat zodpovědně a 
snažit se o minimalizaci počtu chyb. Ve vztahu k zákazníkovi je samozřejmostí 
příjemné a ochotné vystupování. 
4.3.3.6 Sdílené hodnoty (Shared values) 
 
V předešlých kategoriích jsem se zmiňoval o dobré komunikaci a pravidlech, 
které si společnosti stanovila. Spolupracovníci si mohou otevřeně vyříkat nesrovnalosti, 
aniž by je někdo za tento čin (pokud je v rámci dobrých mravů) kritizoval. 
Firemní kultura je na dobré úrovni. Komunikace finguje výborně. Jednatelé jsou 
vzdělaní a mají zkušenosti se sestavováním a vedením týmu.  Celá společnost se 
zaměřuje na potřeby zákazníka. Vztahy se zákazníky, ale i mezi jednotlivými 
spolupracovníky se utužují na jednotlivých firemních akcích, konferencích atd. 
4.3.3.7 Schopnosti (Skills) 
 
Zaměstnanci zvládají pracovat v týmu i samostatně, dosahují dostatečné 
kvalifikace k vykonávání funkce, kterou zastávají. Jedná se o mladé zaměstnance, jejich 
potenciál je značný. Nejvýraznější osobností společnosti je PhDr. František Hroník, 
který je autorem několika publikací a jeho životní zkušenosti a schopnosti jsou 
významné. 
  
 5 Finanční analýza
 
V této kapitole 
prostřednictvím analýzy rozdílových ukazatel
poměrových ukazatelů (rentability, likvidity, ukazatele zadluženosti, ukazatele aktivity), 
soustavy ukazatelů (Altman
 
5.1 Vývoj tržeb  
 
Tržby společnosti se skládají z
výrobků a služeb. V následujícím grafu je vývoj tržeb p
v tisících Kč. 
 
 
 
5.2 Analýza rozdílových ukazatel
 
V souvislosti s analýzou rozdílových ukazatel
pracovní kapitál společnosti (Net Working Capital), který se v
celkovými oběžnými aktivy (OA) a celkovými krátkodobými dluhy (CKkr)
0
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Tržby z prodeje zboží
Graf 7: Vývoj tržeb spole
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiál
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diplomové práce zhodnotím finanční zdraví spole
ů (Čistý pracovní kapitál
ův index finančního zdraví).  
 tržeb prodeje zboží a tržeb prodeje vlastních 
řehledně znázorn
ů 
ů budu hodnotit 
ypočítá jako rozdíl mezi 
2007 2008 2009
460 680 639
471
1561 1543
Tržby z prodeje vl. Výrobků a služeb
čnosti Motiv Press 
ů) 
čnosti 
), analýzy 
ěn. Údaje jsou 
 
ČPK - čistý 
. [13] 
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Rok 2007 2008 2009 
Čistý pracovní kapitál 
(ČPK) 378,00 574,00 444,00 
 
 
5.3 Analýza poměrových ukazatelů 
 
Poměrové ukazatele jsou nejoblíbenější a také nejrozšířenější metodou finanční 
analýzy, neboť umožňují získat rychlý a nenákladný obraz o základních finančních 
charakteristikách podniku. Nevýhodou je nízká schopnost vysvětlovat jevy. [13] 
 
5.3.1 Ukazatele rentability 
 
Ukazatel rentability vlastního kapitálu pomocí vztahu čistý zisk/vlastní kapitál 
udává údaje o návratnosti vlastního kapitálu. Ukazatel rentability celkového kapitálu 
udává pomocí vztahu EBIT/celková aktiva údaje o návratnosti aktiv. A ukazatel 
rentability tržeb charakterizuje zisk vztažený k tržbám za pomocí vztahu zisk/tržby. 
Veškeré údaje je možné převézt i do procentuálního ohodnocení. 
Rok 2007 2008 2009 
Rentabilita vlastního 
kapitálu (ROE) 0,47 0,36 - 0,21 
Rentabilita celkového 
kapitálu (ROA) 0,36 0,23 - 0,13 
Rentabilita tržeb (ROS) 0,25 0,12 - 0,05 
 
 
 
5.3.2 Ukazatele aktivity 
 
V této kapitole zhodnotím obrat celkových aktiv (počet obrátek za rok = roční 
tržby/aktiva), dobu obratu stálých aktiv (roční tržby/stálá aktiva), dobu obratu zásob 
(zásoby/denní spotřeba) a dobu obratu závazků (tržby/závazky). 
Tabulka 11: Ukazatele rentability 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
Tabulka 10: Čistý pracovní kapitál v tisících Kč 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
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Rok 2007 2008 2009 
Obrat celkových aktiv 1,90 2,48 2,83 
Doba obratu stálých 
aktiv nehodnocené 9,28 21,58 
Doba obratu zásob nehodnocené 82,80 73,83 
Doba obratu závazků nehodnocené 8,30 11,31 
 
 
 
5.3.3 Ukazatele zadluženosti 
 
Celkovou zadluženost podniku získáme podílem cizích zdrojů k celkovým 
aktivům. Věřitelé preferují nízký ukazatel zadluženosti. 
Rok 2007 2008 2009 
Celková zadluženost 22 % 33 % 36 % 
 
 
 
5.3.4 Ukazatele likvidity 
 
V rámci hodnocení likvidity rozeznáváme 3 úrovně likvidity, kterými jsou 
okamžitá likvidita (peněžní prostředky včetně ekvivalentů/okamžitě splatné závazky), 
pohotová likvidita (oběžná aktiva bez zásob/krátkodobé závazky) a běžná likvidita 
(oběžná aktiva/krátkodobé závazky) 
Rok 2007 2008 2009 
Okamžitá likvidita 1,40 0,54 0,79 
Pohotová likvidita 2,12 2,06 2,01 
Běžná likvidita 4,50 3,13 3,30 
 
 
Tabulka 12: Výsledky ukazatelů aktivity ve dnech 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
Tabulka 13: Ukazatel zadluženosti 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
Tabulka 14: Ukazatele likvidity 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
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5.4 Soustavy ukazatelů 
 
Altmanův index finančního zdravý (nazývaný též i jako Z-skóre), který budu 
v rámci soustavy ukazatelů hodnotit, určuje hranice pro předvídání finanční situace 
podniku. 
Pokud Z > 2,9 Můžeme předpovídat uspokojivou finanční situaci 
1,2 < Z ≤ 2,9 „šedá zóna“ nevyhraněných výsledků 
Z ≤ 1,2 Firma je ohrožena vážnými finančními problémy 
 
 
 
Rok 2007 2008 2009 
Pracovní kapitál/celková 
aktiva 0,77 0,63 0,58 
Zisk po zdanění/celková 
aktiva 0,36 0,23 -0,13 
EBIT/celková aktiva 0,48 0,30 -0,13 
Vlastní kapitál/cizí kapitál 3,50 1,95 1,77 
Tržby za prodej/celková 
aktiva 1,90 2,48 2,83 
Závazky po lhůtě 
splatnosti/tržby 0,00 0,00 0,00 
Výsledný Altmanův index 5,72 4,87 3,46 
 
 
 
5.5 Zhodnocení finanční situace podniku 
 
Z finanční analýzy společnosti Motiv Press vyplývá, že finanční zdraví 
společnosti je poměrně dobré. Hodnoty ČPK jsou s ohledem na předmět podnikání a na 
hodnoty v účetních výkazech přijatelné. Ukazatele rentability v letech 2007 a 2008 byly 
výrazně nad doporučenými hodnotami, které jsou u nevýrobního podniku u rentability 
Tabulka 15: Charakteristika výsledných hodnot Altmanova indexu 
(Zdroj: SEDLÁČEK, Jaroslav. Finanční analýza podniku. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. 154 s. 
ISBN 978-80-251-1830-6./ str. 110. Upraveno autorem) 
Tabulka 16: Altmanův index finančního zdraví 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
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tržeb například kladně hodnoceny od výsledku 0,06 a více. V roce 2009 se rentabilita 
společnosti snížila, příčinou byla klesající poptávka způsobená probíhající 
hospodářskou recesí. Tento pokles je zaznamenaný také v grafu, který charakterizuje 
vývoj tržeb. 
Jednou ze slabších stránek společnosti jsou průměrné až mírně podprůměrné 
výsledky v době obratu zásob. Společnosti bych doporučil redukovat množství zásob na 
skladě nebo podporovat činnosti vedoucí k zvýšení prodeje. Zadluženost společnosti je 
nízká. K některým výsledkům ukazatelů aktivity v roce 2007 nejsou k dispozici 
relevantní podklady, proto jsou nehodnocené. 
Likvidita je ve všech třech sledovaných obdobích na dobré úrovni. Pro 
pohotovou likviditu jsou doporučené hodnoty nad 1,2 a pro likviditu běžnou nad 1,5. 
Tyto hodnoty společnost Motiv Press překračuje ve všech sledovaných obdobích. 
Okamžitá likvidita, kde je doporučená hodnota 1 a více, není však úplně optimální. 
Tento fakt je způsobený velkou vázaností kapitálu v zásobách. 
Z pohledu Altmanova indexu finančního zdraví můžeme předpovědět 
uspokojivou finanční situaci. 
V příloze diplomové práce se nachází účetní výkazy (výkazy zisku a ztrát a 
rozvaha) z každého sledovaného období. 
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6 Analýza SWOT 
 
Analýza SWOT spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu firmy (vnitřní 
prostředí) a současné situace okolí firmy (vnější prostředí). Ve vnitřním prostředí hledá 
a klasifikuje silné a slabé stránky firmy. Ve vnějším prostředí hledá a klasifikuje 
příležitosti a hrozby pro firmu.  
Pomocí jednotlivých analýz provedených v předešlé části diplomové práce a 
konzultací uskutečněných s představiteli společnosti Motiv Press, s.r.o., jsem získal 
dostatek informací k vytvoření SWOT analýzy. Jedná se o závěrečnou analýzu 
vnitřního prostředí společnosti. V této kapitole jsou v přehledné tabulce vyjmenovány 
jednotlivé silné stránky, slabé stránky, příležitosti a hrozby.  
 
Silné stránky  Slabé stránky 
 
 Spolehlivost a úroveň služeb (5) 
 Nemovitost v osobním vlastnictví (4) 
 Dobré vztahy s dodavateli (4) 
 Orientace na zákazníka (4) 
 Spolupráce se spol. Motiv P (4) 
 Široký sortiment manažerské literatury 
(4) 
 Minimální závazky vůči finančním 
institucím (3) 
 Dobrá výsledky finanční analýzy (3) 
 Vyjasněné vztahy mezi majiteli (3) 
 Kvalifikovaný personál (3) 
 Nabídka tiskařských služeb 24h denně 
(3) 
 Jednoduchá organizační struktura (2) 
 Firemní kultura (2) 
 Dobré jméno firmy (2) 
 
 
 Databázový systém (5) 
 Cenová závislost na dodavatelích (4) 
 Neexistence kvalitního kamenného 
obchodu a distribuční politika (4) 
 Cenová politika (4) 
 Nízká úroveň internetových stránek 
SOS tisku (3) 
 Omezené finanční zdroje (3) 
 Neaktuálnost internetových stránek (2) 
 SOS tisk poskytuje pouze základní 
služby (2) 
 
Celkem 46 bodů Celkem 27 bodů 
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Příležitosti Hrozby 
 
 Růst popularity internetového obchodu 
(5) 
 Nové trhy (4) 
 Rozšíření nabídky služeb a produktů 
v knižním sektoru (4) 
 Rozvoj tiskařských aktivit (3) 
 Růst počtu studentů vysokých škol (3) 
 
 
 Přesycenost trhu a rostoucí konkurence 
(5) 
 Odliv stávajících zákazníků ke 
konkurenci (4) 
 Změny požadavků zákazníků (4) 
 Platební morálka odběratelů (4) 
 Zhoršení ekonomické situace Motivu P 
(4) 
 Pirátský prodej elektronické literatury 
přes internet (4) 
 Projekt „ Google Books Library“ (3) 
 Negativní legislativní změny (3) 
 Dopady hospodářské recese (3) 
 Apatie zákazníků vůči reklamě (2) 
 
Celkem 19 bodů Celkem 36 bodů 
 
 
 
Každá silná stránka, slabá stránka, příležitost a hrozba má své ohodnocení 
v intervalu od 1 do 5 dle významnosti (nejvýznamnější 5, nejméně významné 1). 
Společnost Motiv Press by se podle této SWOT analýzy měla zaměřit nejvíce na 
využívání silných stránek a eliminaci hrozeb. 
Mezi silné stránky společnosti bezesporu patří dobré vztahy s dodavateli, což se 
projevuje kvalitní a bezproblémovou komunikací, spolehlivými dodávkami zboží, nebo 
komisními výpůjčkami knih. Další silnou stránku představuje vyjasněný vztah mezi 
majiteli, každý majitel (jednatel), majiteli jsou manželé Hroníkovi, vlastní 50% procent 
společnosti.  
Manželé Hroníkovi tuto společnost také podporují vytvářením zakázek a 
zajištěním výhodné účasti na konferencích společností Motiv P, s.r.o., kde jsou také 
jednateli. Za velmi pozitivní ukazatel považuji též filozofii společnosti založenou na 
Tabulka 17: Analýza SWOT spol. Motiv Press 
(Zdroj: Zpracováno autorem) 
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orientaci na zákazníka, kterému nabízí široký sortiment manažerské literatury postupně 
obohacený i o knižní publikace zabývající se i jinými odvětvími, jako je medicína, 
psychologie nebo beletrie. 
Společnost Motiv Press si též za své relativně krátké působení na trhu, 
vysloužila pověst spolehlivého a profesionálního přístupu ze strany kvalifikovaného 
personálu a to jak v oblasti prodeje knižních publikací, tak v oblasti tiskařských služeb, 
které poskytuje 24 hodin denně, což je bezesporu další silnou stránkou společnosti. 
Stejně jako každá firma, má i Motiv Press své slabé stránky. Těmito slabými 
stránkami je především nedokonalá distribuční strategie, kde standardně neposkytuje 
možnost osobního odběru knižní publikace a pokud po dohodě se zákazníkem 
k osobnímu odběru přece jen dojde, je prostředí, ve kterém se odběr uskuteční značně 
nereprezentativní. Na stejném místě se zákazník ocitne i v případě poptávky po SOS 
tisku. Cenová politika s ohledem na konkurenci vyskytující se v prostředí internetového 
prodeje knih také není optimální a to jak v oblasti knižního prodeje, tak i v tiskařských 
službách. 
Za velké slabiny považuji i nedostatečné využívání zákaznických databází, které 
jsou základem k efektivnímu direkt marketingu. Stejně tak neaktuálnost webových 
stránek může v zákaznících časem vyvolat pocit neserióznosti. 
Dalším článkem SWOT analýzy jsou příležitosti. Zde by se firma Motiv Press 
měla poohlédnout po nových trzích a zapracovat na rozšíření poskytovaného sortimentu 
a služeb. Také by měla využít růstu počtu vysokoškolských studentů, třeba už jen 
z důvodu brněnského sídla společnosti, neboli umístění v univerzitním městě. Za velmi 
pozitivní faktor též považuji růst popularity internetového obchodu v České republice. 
Společnost se bude muset vyvarovat i hrozbám, které má. Jedná se především o 
sílící tlak konkurence, protože se pohybujeme na trhu s relativně malými bariérami 
vstupu. Východiskem může být zintenzivnění marketingové kampaně, což s sebou však 
přináší další hrozbu, kterou je postupná apatie společnosti vůči reklamě. Zákazníci 
mohou též změnit své požadavky, na příklad začít požadovat ve zvýšené míře 
elektronickou podobu knih. Této hrozbě by se dalo předejít intenzivním zkoumáním 
požadavků zákazníků a v případě projevení takovýchto potřeb, začít literaturu 
v elektronické podobě nabízet, jako jedni z prvních.  
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7 Návrh marketingové strategie 
 
Zásadní částí této diplomové práce je představení konkrétního návrhu 
marketingové strategie pro společnost Motiv Press. Firma by se měla vydat cestou 
strategie penetrace, tj. zvyšování průniku na trh dle Ansoffovy matice, se zaměřením na 
silné stránky podniku a příležitostí dosáhnout cílů. 
Návrh marketingové strategie bude mít následující strukturu: 
1. Formulace cílů 
2. Výrobková strategie 
3. Cenová strategie 
4. Distribuční strategie 
5. Komunikační strategie 
6. Časový harmonogram  
7. Ekonomické zhodnocení návrhů 
8. Shrnutí a zhodnocení návrhů 
 
7.1 Formulace cílů a zacílení 
 
Chceme-li vytvořit úspěšnou marketingovou strategii, je nutné uvědomit si, jaké 
má společnost priority, vize a cíle. Společnost Motiv Press se snaží budovat image 
společnosti s kvalitními produkty a službami, které jsou poskytované za příznivé ceny. 
Po několika konzultacích s představiteli společnosti jsme se shodli na určitých 
požadavcích a cílech návrhů. 
Hlavní cíl: 
V průběhu reklamní kampaně získat denně 10 až 20 nových zákazníků 
poptávajících produkty a služby společnosti prostřednictvím objednávek v e-shopu.  
Parciální a podpůrné cíle: 
1. Udržet stávající zákazníky a pokusit se o zvýšení jejich odběru 
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2. Zvýšit poptávku po tiskařských službách 
3. Zvýšit povědomí o společnosti 
4. Vytvořit návrhy pro zkvalitnění a rozšíření nabízeného sortimentu a služeb 
5. Navrhnout změny v distribuční a cenové politice. 
 
V návaznosti na tyto cíle společnost předpokládá nárůst tržního podílu a 
navýšení ročního obratu. 
Z výsledků analýz trhu, konkurence, zákazníků, dodavatelů, analýzy vnějšího 
prostředí se jako cílový trh nabízí především občané vyskytující se ve vysokoškolském 
sektoru (studenti i zaměstnanci), firmy, manažeři a podnikatelé, personalisti, účastníci 
konferencí společnosti Motiv P., úřady práce a nezaměstnaní (s publikacemi zabývající 
se otázkou personalistiky a pomocí s nalezením zaměstnání) a široká veřejnost 
především v Brně. 
Za indikátor úspěšnosti (neboli kontrolu) marketingové strategie se považuje 
počet objednávek v průběhu trvání reklamní kampaně trvající 3 měsíce, povědomost o 
značce, spokojenost zákazníků, jejich věrnost a počet ztracených zákazníků. Společnost 
bude v budoucnosti vycházet především z růstu tržeb, která se bude měnit i díky 
implementaci direkt marketingu, který bude společnost aplikovat na zákazníky získané 
v rámci reklamní kampaně (internetové, katalogové, inzercí v časopisech a novinách). 
 
7.2 Výrobková strategie 
 
Cílem výrobkové strategie je především zatraktivnit nabízené výrobků a služby a 
snížit tak hrozbu odlivu zákazníků ke konkurenci. Společnost je zaměřena především na 
prodej manažerské literatury a různého doplňkového sortimentu, jak jsou na příklad 
společenské hry. Služby poskytuje firma především v tiskařském sektoru. Blíže je vše 
popsáno v kapitole zabývající se produktem z hlediska marketingového mixu a v BCG 
matici. Do výrobkové strategie též zahrnuju poskytované služby a služby doprovázející 
prodej výrobků. 
Nejlepších výsledků firma dosahuje právě v prodeji knih (na konferencích a přes 
internetový obchod), tisku a tvorbě materiálů na konference. Toto zaměření považuji za 
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výborný základ, který bych zachoval a stavěl na něm. Otázkou je, zda některé z méně 
výkonných oblastí, ve kterých se poučnost angažuje, ze svého sortimentu neodstranit. 
Jedná se o nabídku společenských her, filmů na DVD a CD nebo vzdělávací CD.  
Vzhledem k nízkým nákladům, které nabídka těchto produktů představuje, je odstranění 
sortimentu zbytečné. Společnost totiž má naprosto minimální zásoby tohoto zboží a vše 
nakupuje jen při projevení zájmu ze strany zákazníka. 
 
7.2.1 Návrhy z hlediska výrobkové strategie 
 
1. Zkvalitnit a rozšířit služby nabízené společností 
 
Objednané výrobky elegantně zabalit, nabízet i dárková balení. Při nákupu nad 
určitou cenu, například nad 1 000 Kč, nabízet dárek v podobě reklamních předmětů 
(viz. Komunikační strategie podpora prodeje) k nákupu. Což může zákazníky 
stimulovat k požadování objednávek nad tuto částku. 
2. Nabízet produkty prostřednictvím kvalitnějších a aktuálnějších webových 
stránek 
 
Internetové stránky reprezentující společnost Motiv Press, kde se uskutečňuje 
prodej knih, jsou na velmi vysoké úrovni. Nevýhodou je nízká frekvence aktualizací a 
některé další drobnosti. Jedná se o chybné akce v oblasti nabízených slev, kdy je 
například původní cena škrknutá a pod ní napsaná cena nová o stejné výši s textem: 
„Sleva 0 %“. Dalším podobným úkazem je poskytování vánočních akcí ještě dlouho po 
vánocích. Internetové stránky si zaslouží průběžné aktualizace, přinejmenším jedenkrát 
za měsíc. 
Dále webové stránky SOS tisku, dopadly již ve srovnání s konkurencí hůře. Tyto 
stránky by bylo potřeba kompletně předělat, aby zvýšily důvěryhodnost v očích 
zákazníků. 
 
3. Rozšíření sortimentu 
 
Z hlediska nabídky knih dochází k neustálému rozšiřování nabídky, což je velmi 
dobré a společnost by v tomto trendu měla pokračovat. 
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V oblasti SOS tisku navrhuji zvážení rozšíření sortimentu o výrobu reklamních 
letáků, tvorbu diplomových a dizertačních prací a sešívání knih především pro malé 
vydavatele s malým množstvím nákladů. 
 
7.3 Cenová strategie 
 
Cílem cenové strategie je zvýšení tržeb díky zatraktivnění cenových podmínek, 
které se v současné době řadí ke slabým stránkám. Společnost Motiv Press podniká 
v oblasti, kde není možná výrazná diferenciace produktů a služeb oproti konkurenci – 
proto je cenová hladina výrobků a služeb pro zákazníky poměrně zásadní. Z hlediska 
cenové strategie je nutné oddělit prodej na konferencích a při různých jiných akcích a 
internetový prodej.  
7.3.1 Návrhy z hlediska cenové strategie 
 
1. Více sledovat ceny konkurentů a přizpůsobit se jim 
 
Ceny konkurentů by měly být v cenové politice zcela nepochybně posouzeny. 
V části diplomové práce, která se zabývala srovnáním s konkurencí, jsem jejich 
cenovou politiku nastínil a vedení společnosti Motiv Press může zhodnotit, zda je pro 
ni výhodné se této cenové hladině přizpůsobit. 
2. Zvážit změnu cenové politiky v rámci internetového prodeje 
 
Navazuji zde na předešlý návrh. Ceny u internetových obchodů bývají zpravidla 
o 10 až 15 procent nižší než ceny doporučené nakladatelstvím. Společnosti Motiv Press 
doporučuji zapracovat na lepším cenovém umístění ve vyhledávačích typu 
www.zbozi.cz. 
3. Ceny na konferencích 
 
Cenovou politiku na konferencích považuji za zcela adekvátní, jedná se o 
prodej na místě bez výrazných konkurenčních bojů. 
86 
 
4. Ceny dopravného 
 
Společnost by mohla zvážit zrušení platby dopravného zákazníkem, bude – li 
jeho objednávka přesahovat cenu na příklad 2 000 Kč. Jedná se o zcela standardní 
strategii, kdy se firmy snaží přimět zákazníka ke zvýšení počtu nakoupeného zboží. 
5. Slevy a akce 
 
Společnost Motiv Press nenabízí žádné studentské slevy. S ohledem na to, že 
doporučuji zaměřit se mj. na studenty vysokých škol, bylo by dobré zvážit poskytování 
slevy studentům ve výši 10 nebo 15 %. Společnost v posledních měsících nabízí různé 
vánoční akce, tyto akce považuji za velmi pozitivní. Slevy by mohly být poskytované 
také různým firmami, se kterými firma spolupracuje v rámci tiskařských služeb, nebo 
s nimi spolupracuje společnost Motiv P. Dalším námětem jsou na příklad slevové akce 
pro registrované zákazníky, kterým by možnost slevy byla zasílána prostřednictvím 
mailu. 
6. Nabídka individuálních kalkulací v rámci SOS tisku 
 
Na internetových stránkách SOS tisku je k dispozici kompletní ceník služeb. 
Mým návrhem je věnovat individuální množstevní nebo věrnostní slevy. Jednalo by se o 
individuální kalkulace pro různé subjekty. 
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7.4 Distribuční strategie 
 
Cílem navrhované distribuční strategie je využití nemovitosti v osobním 
vlastnictví a vyřešení neexistence kvalitního kamenného obchodu.  
Firma Motiv Press již v začátcích svého působení dělala průzkum trhu, v rámci 
distribučních možností. Jednalo se především o výběr dopravců, se kterými bude 
spolupracovat při rozvozu objednaného zboží k zákazníkovi na území České republiky a 
Slovenska. V návaznosti na tento průzkum se společnost rozhodla zahájit spolupráci se 
společností PPL, s.r.o. a s Českou poštou, a.s. Tuto spolupráci považuju za velmi 
kvalitní a osvědčenou. 
Distribuční politika je však komplikovanější. Jednou ze slabých stránek byla na 
příklad neexistence kamenného obchodu. Společnost Motiv Press v posledních měsících 
zvažuje tuto slabou stránku eliminovat vytvořením kvalitního kamenného obchodu. 
Jednou z variant je pronájem budovy na Antonínské ulici v Brně (poblíž moravského 
náměstí). V této budově poté nabízet produkty a služby spojené s podnikatelskou 
činností. 
7.4.1 Návrhy z hlediska distribuční strategie 
 
1. Kamenný obchod a osobní odběr 
 
Jedná se o dlouhodobé dilema společnosti: „Využívat alternativu kamenného 
obchodu?“ Důležité je zvážit veškerá pro a proti.  
a) Pro: 
 
• Společnost získá zázemí kamenné prodejny 
• Zvýšení důvěryhodnosti společnosti 
• Přiblížení se veřejnosti 
• Vznik silnější povědomosti o značce Motiv Press 
• Velmi pravděpodobný růst tržeb v oblasti prodeje produktů i poskytování služeb 
• Možnost využití této budovy i k jiným podnikovým aktivitám 
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b) Proti: 
 
• Nevyužití maximálně výhody nemovitosti v osobním vlastnictví 
• Růst nákladů zapříčiněný podnájmem 
• Růst nákladů na zaměstnance 
• Náklady na zařízení prodejny 
• Nutnost navýšení stavu zásob 
• Velmi silná konkurence v Brně 
• Antonínská ulice se nevyskytuje přímo v centru města 
 
Po zvážení výše uvedených informací jsem se rozhodl navrhnout jakýsi 
kompromis. Tento kompromis by spočíval ve vytvoření odběrového místa přímo 
v budově společnosti, kde se nyní nachází sklad zásob (důležité je mít na skladě zásoby 
nejžádanějšího zboží, pokud možno v rámci komisních výpůjček) a zde se uskutečňují i 
tiskařské služby. Nutností by bylo vytvořit v tomto skladu kultivované a reprezentativní 
prostředí, a přehledné seřazení skladované literatury do regálů. Na tomto místě by 
v předem stanoveném časovém intervalu („otevírací doba“) docházelo k osobnímu 
odběru objednaných produktů.  
Náklady by byly poměrně nízké, pouze úklid a uspořádání místnosti, případně 
nákup dalších regálů. S ohledem, že se jedná o místo, kde zástupci společnosti 
vykonávají náplň své práce, by nebylo ani zapotřebí najmout další zaměstnance. 
Celkově by navíc došlo k větší využitelnosti nemovitosti v osobním vlastnictví. 
Proti pronájmu kamenného obchodu mě hlavně vedl fakt, že konkurence je 
v Brně opravdu velmi silná a riziko neúspěchu je vysoké. 
 
2. Internetová distribuce 
 
Internetovou distribuci považuji za velmi perspektivní, její chod je nenáročný a 
efektivní. Doporučení tedy zní pouze v internetové distribuci pokračovat a podporovat ji 
zkvalitněním internetových stránek (viz. Výrobková strategie). 
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7.5 Komunikační strategie 
 
Cílem komunikační strategie je především zvýšit počet objednávek nových 
zákazníků, zvýšit povědomí o společnosti ve společnosti a přispět k zvýšení prodeje, 
obratu, podílu na trhu společnosti Motiv Press.  
Komunikační strategie je nedílnou součástí marketingového mixu. Společnosti 
mohou využít různých alternativ, a jejich kombinací, které marketingový mix 
zastřešuje. Pro volbu správné komunikační strategie je nutné zvážit situaci, ve které se 
společnost nachází, a sektor ve kterém podniká. 
Komunikační strategie bude zahrnovat následující složky: 
1. Reklamu 
2. Podporu prodeje 
3. Direct marketing 
 
Velmi důležité je jednotlivé složky komunikační strategie sladit a vést 
jednotným směrem. Mé doporučení pro společnost Motiv Press je následující: „Celou 
kampaň zaměřit na lidskou touhu a potřebu po úspěchu v práci a v životě. Výsledkem by 
mělo být vyvolání emocí a dojmu, že čtení našich knih a využívání našich služeb se 
odrazí na vzdělání a úspěchu zákazníků“ Tomuto záměru by se pomocí brainstormingu, 
v případě zájmu, mohl vymyslet nový slogan, který by nahradil slogan stávající: 
„Krásné knihy pro krásné lidi“. 
Dalším doporučením je nalákat zákazníky na reklamu, ve které bude znázorněna 
velmi výrazná akční cena. Například: Domluvit se s dodavatelem (využít dobré 
obchodní vztahy) na zvýhodnění ceny (rabat 35 a více procent) u 3 konkrétních druhů 
knih – nutné aby se jednalo o velmi populární knihy, nejlépe bestsellery.  
Do jednotlivých reklam vložit tyto publikace s přibližně 30 % slevou oproti 
doporučeným cenám pro získání zájmu zákazníků. Zákazníci poté s větší 
pravděpodobností navštíví internetové stránky Motivu Press, objednají si tuto knihu a 
třeba i další knihy, pro získání dopravy zdarma nebo pro dárky v rámci podpory 
prodeje. Společnost tímto krokem získá data nových zákazníků a zvýší povědomí o 
společnosti. 
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7.5.1 Návrhy z hlediska komunikační strategie 
 
1. Reklama 
a) Inzerce v odborných časopisech 
 
Společnost Motiv Press již tohoto druhu reklamy využívá. Jedná se o časopisy 
zabývající se převážně personalistickými tématy a tuto reklamu finančně podporuje 
společnost Motiv P. 
Co se týče výběru magazínu, ve kterém bych doporučil reklamu, jedná se o 
časopisy Ekonom a Marketing & Media. Nepodporuji možnost vložit do časopisu 
inzerci o velikosti pouze 1/4 a méně stánky. Je totiž zapotřebí zákazníky v této reklamě 
zaujmout a něco jim ve vyhrazené ploše stránky nabídnout. 
Po prostudování finančních možností společnosti a ceny inzerce (znázorněno 
v ekonomickém zhodnocení) v této diplomové práci navrhuji inzerci pouze v časopise 
Marketing & Media. Jedná se o dvouměsíčník, počet nákladů 8 300 Ks. Společnost 
Motiv Press mj. nabízí literaturu marketingového zaměření a zákazníky by mohla 
zaujmout právě některá taková literatura. Targeting je také na firmy, které tyto časopisy 
pro své zaměstnance mají předplacené. 
b) Inzerce v denním tisku 
 
Pro inzerci v denním tisku jsem zvolil Hospodářské noviny, konkrétně jejich 
pravidelnou pondělní rubriku Kariéra. Opět doporučuji minimálně 1/4 stránky a 
barevné provedení. Náklad Hospodářských novin se pohybuje okolo 53 000 výtisků. 
Targeting: Osoby s vysokoškolským vzděláním, pracující na pozicích středního 
a vrcholového managementu, profese kvalifikovaných odborníků, podnikatelé. Čtenáři 
deníku žijí nadprůměrně v domácnostech s nejvyšší životní úrovní, disponují 
nadprůměrnými osobními i rodinnými příjmy. [23]  
c) Reklamní letáky 
 
Reklamní leták by měl mít podobu jednoho dvojlistu formátu 2 * A4. Pro 
začátek stačí náklad o 9 000 ks. Orientovanou na domácnosti rodin v centru města Brna. 
91 
 
Důležitá je stejně jako u předešlých forem reklamy vizuální komunikace. To znamená 
zvolit vhodně barevnou sladěnost, text, obrázky, pozadí, grafiku atd. 
Osobně navrhuji šachovnicové pozadí katalogu, barvy oranžovou a bílou 
(firemní barvy, navíc dle psychologického hlediska je oranžová barvou vyvolávající 
pocit tepla, bohatství a zlata; bílá znamená mj. nový začátek, osvobození a čistotu).  
Obsah katalogu: 1. Strana: Název, logo a slogan společnosti, knihy s velmi 
výraznou slevou, knihy s výraznou slevou. 2. Strana: knihy s výraznou slevou. 3. 
Strana: Inzerce společnosti Motiv P, 4. Strana: nabídka tiskařských služeb, provozní 
doba, kontakty. 
d) Internetová inzerce 
 
Přirozeně je důležité pokračovat v internetové reklamě na vlastních 
internetových stránkách.  
Jako internetovou reklamu doporučuji tzv. Skycraper (viz obrázek č. 13 ) na 
domovské stránce Hospodářských novin www.ihned.cz.  
 
 
 
 
Obrázek 14: Internetová reklama Skycraper 
(Zdroj: Formy reklamy. Nabídka produktů a služeb ihned.cz [online]. 2010 [cit. 2010-03-30]. 
Dostupné z WWW: < http://www.ambica.cz/content/view/109/179/>.) 
  
 
 
e) Rozhlasová kampa
 
V rámci této diplomové práce, p
žádnou rozhlasovou kampa
rozhlasové kampaně tady je a v
marketing, ji doporučuji 
 
2. Direct marketing 
 
Direct marketing je dalším 
Uvádím ho v podobě 
zlepšení využívání dat získaných od našich
již dříve získaného zákazníka.
Proces by měl probíhat v
zaslaného příspěvku). D
emailů, za dobrou frekvenci p
Obsah tohoto direkt marketingu: nabídka produkt
příbuzným těm produktů
slevovou akci, která je poskytována jen „našim zákazník
Obrázek 15
(Zdroj: Formy reklamy. 
Dostupné z WWW: < http://www.ambica.cz/content/view/109/179/>.
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3. Podpora prodeje 
 
Návrh podpory prodeje spočívá v nabídce dárku při nákupu v určité hodnotě. 
V některých cenových intervalech bude na zákazníkovi, jaký dárek si vybere. Obrázky 
jednotlivých reklamních předmětů jsou přiloženy v příloze. 
a) Záložky papírová:    při nákupu do 300 Kč 
b) Magnetická záložka:    při nákupu od 301 Kč do 750 Kč 
c) Elegantní plastové kuličkové pero:  při nákupu od 301 Kč do 750 Kč 
d) Přívěsek na klíče s modrou svítilnou: při nákupu od 751 Kč do 1 500 Kč 
e) Skleněný hrnek s frosty:   při nákupu od 751 Kč do 1 500 Kč 
f) Poznámkový blok (80stran):   při nákupu od 1 501 Kč do 5 000 Kč 
g) Rámeček na fotografie   při nákupu od 5000 Kč  
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7.6 Časový harmonogram implementace 
 
Časový harmonogram marketingové strategie společnosti Motiv Press rozdělím 
do tří fází. Na další straně je znázorněné grafické vyjádření tohoto časového 
harmonogramu (obr. č. 15) 
1. Přípravná fáze: 
 
• Zkvalitnění databázového systému 
• Příprava skladu jako odběrného střediska (úklid a uspořádání) 
• Jednání s dodavateli o výhodných podmínkách na koupi 3 vybraných úspěšných 
knih pro poskytnutí velké slevy a zajištění jejich dostupnosti 
• Nákup reklamních předmětů 
• Zkvalitnění internetových stránek 
• Dohodnout se na poradě o cenové politice, rozšíření nabídky, dopravném 
zdarma při nákupu nad 2 000 Kč, schválení osobního odběru. 
 
2. První fáze uskutečnění: 
 
• Inzerce v odborných časopisech 
• Inzerce v denním tisku 
• Reklamní letáky 
• Internetová inzerce 
 
3. Druhá fáze uskutečnění: 
 
• Využít dat získaných v první fázi k opakovanému direct marketingu 
• Možnost opakovat první fázi uskutečnění 
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7.7 Ekonomické zhodnocení  
 
Matematika představuje v marketingu a v marketingových záměrech pojítko 
s realitou. Vytvořit podobu marketingové strategie, určit vhodnou komunikační a jiné 
strategie je podstatné. Nutností však je zhodnotit jednotlivé návrhy a strategické kroky i 
po finanční stránce.  
Společnost se nachází v určité finanční situaci a od té se mimo jiné odvíjejí její 
možnosti v oblasti investic do marketingu. Proto v této kapitole jsou vypočítány 
náklady, které návrhy v předešlé části diplomové práce představují. Dále se pokusím o 
co nejpřesnější odhad očekávaných příjmů v daném období pomocí metody „očekávané 
odezvy“. 
Náklady společnosti tvoří: expediční náklady, náklady na zboží a služby, 
náklady reklamy, stálé náklady nebo mimořádné náklady. Mezi náklady reklamy patří: 
tvorba/výroba, počítačové služby (tvorba databázového systémy, správa internetových 
stránek, atd.), tisk a zasílání letáků, náklady na média. Zohlednit je nutné také i nižší 
marži zapříčiněnou doporučeními v oblasti cenové strategie nebo náklady na distribuční 
strategii (v tomto případě díky návrhu dopravného nad 2 000 Kč zdarma). 
Výnosem je naopak prodejní cena, poplatek za expedici, obchodní přirážka a 
jiné výnosy. Zhodnocením nákladů a výnosů získáme zisk. 
Navrhuji marketingovou strategii především na 3 měsíční časový interval 
s možností pokračování v mnohem delším časovém horizontu. Důsledky těchto prvních 
tří navrhovaných měsíců by se měly projevit v pokročilejší budoucnosti. 
 
7.7.1 Ekonomické zhodnocení nákladů 
 
1. V přípravné fázi: 
 
• Zkvalitnění databázového systému a zkvalitnění internetových stránek: 
Společnost může využít známostí a náklady na tyto úkony by v tom případě činili 
přibližně 5 000 Kč. 
• Příprava a úklid skladu: přibližně 4 000 Kč. 
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• Nákup reklamních předmětů: 13 129 Kč. (ceny a ukázky jednotlivých 
reklamních předmětů je uvedena v příloze). 
Rozepsané:  
400 Ks předmětů za 4,30 Kč + 4,50 Kč potisk, 50 Ks předmětů za 15,10 Kč + 
10 Kč potisk, 50 Ks předmětů za 18,10 Kč + potisk 10 Kč, 50 Ks předmětů za 
43,70 Kč + potisk 10 Kč a 50 Ks předmětů za 74,70 + 10 Kč potisk. 
Přeprava zboží: 129 Kč. 
• Dopravné zdarma, snížení cen na internetovém obchodě, nabídka vybraných 
akčních publikací: Sníží marži přibližně na 22 %. 
 
2. První fáze: 
 
• Inzerce v odborném časopise Marketing&Média: 1/3 barevné stránky 27 000 Kč 
• Inzerce v denním tisku – Hospodářské noviny, příloha Kariéra:  
2 * ¼ stránky: 2 * 31 518 Kč + 10% z ceny za barevnost. 
• Reklamní letáky včetně roznášky 9 000 Ks: 9 000 * 3 Kč = 27 000 Kč.  
• Internetová inzerce na internetových stránkách www.ihned.cz, v podobě 
skyscraperu na 1 týden: 55 000 Kč. 
• Internetová inzerce na vlastních internetových stránkách: zdarma. 
 
3. Druhá fáze 
 
• Direct marketing: Vypracují vlastní zaměstnanci prostřednictvím e-mailu: Cena 
přibližně 2 500 Kč. 
 
Celková cena návrhů činí tedy: 5 000 + 500 + 11 000 + 27 000 + 2 * (31 518 + 
3151,8) + 27 000 + 55 000 + 2 500 = 203 968,60 Kč.5 
Daná cena je stanovena na časové období minimálně 3 měsíce, náklady na 1 
měsíc by v případě tříměsíčního trvání činily 67 989,60 Kč. 5 
  
                                                 
5
 Veškeré ceny jsou uváděny bez DPH. 
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7.7.2 Ekonomické zhodnocení tržeb 
 
Zhodnocení tržeb společnosti je komplikovanější proces, jelikož se nedá 
s určitostí stanovit, jaká bude reakce příjemců reklamních materiálů. Hlavním cílem 
návrhů je získat denně 10 až 20 nových zákazníků v průběhu reklamní kampaně. 
Reklamní kampaň je rozvržena do 3 měsíců (přibližně 90 dní). V rámci zhodnocení 
výnosů je důležité pracovat i s tržbami od stávajících zákazníků, které se firma bude 
snažit udržet. U výnosů získaných od stávajících zákazníků budu vycházet z tržeb 
z roku 2009: 1 543 000 Kč + 639 000 Kč (viz. Finanční analýza). Jedná se o roční údaj, 
za 3 měsíce budou tedy tržby rovny 545 500 Kč, z čehož marže činí 120 010 Kč. 
Právě z důvodu nejistoty reakce potenciálních zákazníků na uskutečněnou 
marketingovou kampaň, budu v diplomové práci pracovat s třemi variantami řešení 
počtu nových objednávek denně: optimistickou, pravděpodobnou a pesimistickou.  
 
7.7.2.1 Optimistická varianta 
 
Optimistická varianta počítá s množstvím nových objednávek v průběhu 
reklamní kampaně: 25 denně. Velikost marže je 22 % z tržeb, průměrná hodnota 
objednávky je rovna 450 Kč. 
Výpočet marže: 
a) Nové objednávky: 25 * 90 * 450 * 0,22 = 222 750 Kč. 
b) Stávající zákazníci: (1 543 000 + 639 000)/4 * 0,22 = 120 010 Kč. 
c) Celkové zisky bez započtení nákladů na marketing: 342 760 Kč. 
 
7.7.2.2 Pravděpodobná varianta 
 
Pravděpodobná varianta počítá s množstvím nových objednávek v průběhu 
reklamní kampaně: 15 denně. Velikost marže je 22 % z tržeb, průměrná hodnota 
objednávky je rovna 450 Kč. 
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Výpočet marže: 
a) Nové objednávky: 15 * 90 * 450 * 0,22 = 133 650 Kč. 
b) Stávající zákazníci: (1 543 000 + 639 000)/4 * 0,22 = 120 010 Kč. 
c) Celkové zisky bez započtení nákladů na marketing: 253 660 Kč. 
 
7.7.2.3 Pesimistická varianta 
 
Optimistická varianta počítá s množstvím nových objednávek v průběhu 
reklamní kampaně: 5 denně. Velikost marže je 22 % z tržeb, průměrná hodnota 
objednávky je rovna 450 Kč. 
Výpočet marže: 
a) Nové objednávky: 5 * 90 * 450 * 0,22 = 44 550 Kč. 
b) Stávající zákazníci: (1 543 000 + 639 000)/4 * 0,22 = 120 010 Kč. 
c) Celkové zisky bez započtení nákladů na marketing: 164 560 Kč. 
 
7.7.3 Sumarizace rozpočtu 
 
 Optimistická v. Pravděpodobná v. Pesimistická v. 
Zisky bez nákladů na 
marketing 342 760 Kč 253 660 Kč 164 560 Kč 
Náklady na 
marketing 203 969 Kč 203 969 Kč 203 969 Kč 
Konečné zisky 138 791 Kč 49 691 Kč - 39 409 Kč 
 
 
 
V tabulce jsou přehledně znázorněny výsledky všech variant. Pesimistická 
varianta je ztrátovou, ale to neznamená, že tento výsledek by byl jasně negativní. Celá 
marketingová strategie má za cíl nejen vytvářet v krátkodobém časovém horizontu 
zisky, ale také budování značky, k čemuž prostřednictvím marketingové kampaně i 
v případě pesimistické varianty nastane. 
Tabulka 18: Sumarizace rozpočtů 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
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V dalších měsících, kdy nebude probíhat tak intenzivní reklamní kampaň se 
předpokládá výrazné snížení nových objednávek. Díky získaným registrovaných 
zákazníků však může firma dosahovat dobrých výsledků i prostřednictvím intenzivního 
direct marketingu, který je navíc výrazně levnější. 
  
7.7.4 Ziskovost a ztrátovost reklamy v závislosti na míře odezvy 
 
Jedná se o upravený model převzatý z knihy Direct marketing [11]. Výsledky a 
efektivnost jednotlivých reklam jsou přehledně znázorněny v tabulce pomocí ukazatelů: 
množství zásilek (popřípadě zhlédnutí reklamy, vydání časopisu atd.), průměrný prodej 
v Kč, míra odezvy, hrubé objednávky, hrubé tržby v Kč, marže, nákladů a zisku. 
1. Reklamní katalogy: 
 
Popis 
seznamu 
Množství 
zásilek v 
Ks 
Průměrný 
prodej v 
Kč 
Míra 
odezvy v 
% 
Hrubé 
objednávky 
v Ks 
Hrubé 
tržby v 
Kč 
Marže  
22 % 
Odbytové 
náklady v 
Kč 
Zisk / 
ztráta v 
Kč 
Katalog 9 000 450 3, 5 315 141 750 31 185 27 000 4 185 
 
 
 
2. Internetová reklama na www.ihned.cz: 
 
Popis 
seznamu 
Počet 
zhlédnutí 
internetové 
adresy 
Průměrný 
prodej v 
Kč 
Míra 
odezvy v 
% 
Hrubé 
objednávky 
v Ks 
Hrubé 
tržby v 
Kč 
Marže  
22 % 
Odbytové 
náklady v 
Kč 
Zisk / 
ztráta v 
Kč 
Reklama 141 000 450 0, 5 705 285 525 62 815 55 000 7 815 
 
 
 
3. Časopis Marketing&Média: 
 
Popis 
seznamu 
Náklad 
časopisu 
v Ks 
Průměrný 
prodej v 
Kč 
Míra 
odezvy v 
% 
Hrubé 
objednávky 
v Ks 
Hrubé 
tržby v 
Kč 
Marže  
22 % 
Odbytové 
náklady v 
Kč 
Zisk / 
ztráta v 
Kč 
Reklama 8 300 450 2, 5 208 93 600 20 592 27 000 - 6 408 
 
 
Tabulka 19: Model ziskovosti a ztrátovosti reklamního katalogu 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
 
Tabulka 20: Model ziskovosti a ztrátovosti internetové reklamy 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
Tabulka 21: Model ziskovosti a ztrátovosti reklamy v časopise 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
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4. Denní tisk v příloze hospodářských novin: 
 
Popis 
seznamu 
Náklad 
novin v 
Ks 
Průměrný 
prodej v 
Kč 
Míra 
odezvy v 
% 
Hrubé 
objednávky 
v Ks 
Hrubé 
tržby v 
Kč 
Marže  
22 % 
Odbytové 
náklady v 
Kč 
Zisk / 
ztráta v 
Kč 
Reklama 106 000 450 0, 7 742 333 900 73 458 69 340 4 118 
 
 
 
Tento způsob hodnocení reklamy a její efektivnosti má jednu výraznou 
nevýhodu – stejně jako v případě předcházející kapitoly, není možné přesně odhadnout 
míru odezvy u zákazníků, která je pro výpočet dalších proměnných nezbytná. Jedná se 
však o zajímavý způsob vyčíslování reklamy, její ziskovosti nebo ztrátovosti.  
Oproti předchozímu zhodnocení tržeb v rámci optimistické, pravděpodobné a 
pesimistické varianty, se toto hodnocení orientuje na efektivnost konkrétních reklam. 
Nepočítá však s veškerými náklady, jako jsou náklady na přípravu, na tvorbu databáze, 
na podporu prodeje atd. a nezabývá se ani tržbami od stávajících zákazníků. Z pohledu 
na počet objednávek se s celkovým počtem přibližně 22 objednávek pohybuje mezi 
optimistickou a pravděpodobnou variantou. 
V hodnocení výše uvedených reklam vyšla nejlépe internetová reklama, která při 
míře odezvy 0,5 % pro firmu znamenala zisk ve výši 7 815 Kč. Nejhůře naopak dopadla 
reklama v Časopise Marketing&Média, která při míře odezvy 2,5 % zaznamenala ztrátu 
6 408 Kč. Při stanovení míry odezvy reklamy jsem vycházel mimo jiné z informací 
vyskytujících se v publikaci Direct marketing [11]. 
 
  
Tabulka 22: Model ziskovosti a ztrátovosti reklamy v denním tisku 
(Zdroj: Zpracováno autorem dle interních materiálů) 
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7.8 Shrnutí návrhové části 
 
V návrhové části diplomové práce jsem za účelem dosažení stanovených cílů 
vytvořil marketingovou strategii pro společnost Motiv Přes, s.r.o. Z analýz 
vypracovaných v kapitolách analýzy současného stavu vyplynula jako nejvhodnější 
varianta, zacílení společnosti na segmenty trhu, kterými jsou občané vyskytující se ve 
vysokoškolském sektoru (studenti i zaměstnanci), firmy, účastníci konferencí 
společnosti Motiv P., úřady práce a nezaměstnaní (s publikacemi zabývající se otázkou 
personalistiky a pomocí s nalezením zaměstnání) a široká veřejnost především v Brně. 
Tomuto zacílení je přizpůsobený výběr médií v rámci komunikační strategie. 
Marketingová strategie je rozdělena na 3 části, první část je přípravná a jejím 
smyslem je vytvořit vhodné podmínky pro další části strategie. Druhá část si klade za cíl 
prostřednictvím výrobkové (orientované zejména na doprovodné služby), cenové, 
distribuční a komunikační strategie upozornit na společnost Motiv Press a nalákat nové 
zákazníky. Třetí část je založena na základech direkt marketingu a na udržování 
získaných zákazníků. 
Veškeré návrhy jsou implementovány do konkrétního časového úseku a 
zhodnoceny z hlediska ekonomické efektivnosti.  
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8 Závěr 
 
Chce-li v současné době firma obstát v konkurenčním boji, měla by mít 
stanovenou marketingovou strategii. Diplomová práce se zabývá právě návrhem takové 
marketingové strategie pro společnost Motiv Press, s.r.o., jejíž podnikatelská činnost je 
zaměřena především na internetový a konferenční prodej manažerské literatury a 
poskytování tiskařských služeb. 
Tvorbě této marketingové strategie předcházelo prostudování vybraných 
knižních publikací od světových i tuzemských autorů a získání znalostí během 
pětiletého studia na FP VUT v Brně. 
V první části práce jsou takto získané informace, obohacené o různé internetové 
články, využity k vypracování teoretických východisek práce. 
Poté je pomocí aplikace teoretických znalostí zhodnocena současná situace 
společnosti Motiv Press, s.r.o. V průběhu této analytická části práce byly aplikovány 
různé metody, jako jsou STEP analýza obecného okolí, Porterův model konkurenčních 
sil, analýza trhu, benchmarking, Marketingový mix, McKinsey model, BCG matice, 
nebo finanční analýza. Veškeré tyto metody vyústily ve SWOT analýzu, kde se nachází 
souhrn silných stránek, slabých stránek, příležitostí a hrozeb společnosti.  
Na základě vyhodnocení těchto výchozích informací jsou v diplomové práci 
v rámci návrhové části vypracovaná různá doporučení v oblasti výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační strategie. Veškerá tato doporučení jsou přehledně sepsána, 
vložena do časového harmonogramu a ekonomicky zhodnocena. Náklady na provedení 
marketingových aktivit jsou stejně jako časová implementace rozvrženy do 3 měsíčního 
časového intervalu. 
Cílem práce je jasně formulovat doposud téměř neexistující marketingovou 
strategii a dosáhnout pomocí implementace těchto doporučení lepších výsledků 
v podnikatelské činnosti této mladé a rozvíjející se společnosti. 
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Seznam zkratek 
 
 
CKkr Celkové kapitálové dluhy 
CRM Řízení vztahů se zákazníky 
ČPK Čistý pracovní kapitál 
DzPFO Daň z příjmů fyzických osob 
DzPPO Daň z příjmů právnických osob 
EBIT Zisk před úroky a zdaněním 
E-shop Elektronický obchod 
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HRM Řízení lidských zdrojů 
IT Informační technologie 
OA Oběžná aktiva 
PR Public relations 
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ROE Rentabilita vlastního kapitálu 
ROS Rentabilita tržeb 
SEO Optimalizace pro vyhledávač 
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Příloha 1: Deset povelů k marketingovému úspěchu dle P. Kotlera 
 
1. Firma provede segmentaci trhu, vybere si ty nejlepší segmenty a v každém 
z nich si vytvoří silnou pozici. 
2. Firma zmapuje zákaznické potřeby, představy, preference a chování a motivuje 
se podílníky, aba byli posedlí touhou zákazníky obsloužit a uspokojit je. 
3. Firma zná své hlavní konkurenty, jejich silné stránky i jejich slabosti. 
4. Firma ze svých klíčových podílníků (zaměstnanci, dodavatelé, distributoři) 
udělá partnery a bude je štědře odměňovat. 
5. Firma vyvine systém na odhalování příležitostí, jejich třídění a výběr těch 
nejlepších. 
6. Firma zřídí marketingový plánovací systém, ze kterého vyplynou jasné a 
přehledné dlouhodobé i krátkodobé plány. 
7. Firma provádí důsledné kontroly mixu svých kontrol a služeb. 
8. Firma pomocí cenově nejefektivnějších komunikačních kanálů a propagačních 
nástrojů vybuduje silnou značku. 
9. Firma vytvoří marketingové vedení a mezi svými odděleními posiluje týmového 
ducha. 
10. Firma neustále doplňuje technologická zařízení, která ji poskytují konkurenční 
výhodu v rámci trhu. 
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Příloha 3: Výkaz zisku a ztrát společnosti Motiv Press z roku 2008 
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Příloha 4: Rozvaha společnosti Motiv Press z roku 2009 
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Příloha 5: Výkaz zisku a ztrát společnosti Motiv Press z roku 2009 
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Příloha 6: Reklamní předměty k podpoře prodeje6 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
6
 Veškeré tyto reklamní předměty jsou od společnosti Czech Image, ceny a obrázky jsou získané ze 
zdroje: Czech image[online]. 2010 [cit. 2010-04-10]. Dostupné z WWW: <http://www.czechimage.cz/>. 
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